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Lingkungan persaingan bisnis yang tinggi dalam bidang aplikasi e-commerce 
menyebabkan kesuksesan perusahaan bergantung pada kemampuannya untuk 
menciptakan konsumen yang melakukan Repurchase Intention. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Image, E-Service Quality, E-Customer 
Satisfaction, dan E-Customer Trust pengguna aplikasi Tokopedia rentang usia 
produktif di Jawa Timur. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
penelitian eksplanatori. Jenis pengambilan sampel yaitu secara non-probabilitas 
dengan menggunakan teknik purposive sampling. Sampel terdiri atas 105 pengguna 
aplikasi Tokopedia sebagai responden. Data yang digunakan adalah data primer yang 
berasal dari kuisioner dengan menggunakan Skala Rikert lima poin. Penelitian ini 
menggunakan metode analisis regresi linier berganda dengan bantuan software IBM 
SPSS versi 25. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image, E-Service 
Quality, E-Customer Satisfaction, dan E-Customer Trust berpengaruh secara signifikan 
terhadap Repurchase Intention. Penelitian ini menyarankan agar perusahaan dapat 
mempertahankan dan meningkatkan Brand Image, E-Service Quality, E-Customer 
Satisfaction, dan E-Customer Trust pada pengguna aplikasi Tokopedia untuk 
mendapatkan Repurchase Intention. 
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THE IMPACT OF BRAND IMAGE, E-SERVICE QUALITY, E-CUSTOMER 
SATISFACTION, AND E-CUSTOMER TRUST ON REPURCHASE 
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CONSUMERS PRODUCTIVE AGE USERS OF TOKOPEDIA 
APPLICATION IN EAST JAVA) 
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The environment of high business competition in the field of e-commerce applications 
has led to the company's success in its ability to create consumers who do Repurchase 
Intention. This study aims to see the influence of the influence of Brand Image, E-
Service Quality, Electronic Customer Satisfaction, and E-Customer Trust in the 
productive age range of users of the Tokopedia application in East Java. This type of 
research used in this research is explanatory research. This type of sampling is non-
probability by using purposive sampling technique. The sample consisted of 105 
Tokopedia application users as respondents. The data used are primary data derived 
from questionnaires using a five-point Rikert Scale. This study uses multiple linear 
regression analysis with the help of IBM SPSS version 25 software. The results of this 
study indicate that Brand Image, E-Service Quality, E-Customer Satisfaction, and E-
Customer Trust have a significant effect on Repurchase Intention. This research 
suggests that companies can maintain and improve their Brand Image, E-Service 
Quality, E-Customer Satisfaction, and E-Customer Trust for Tokopedia application 
users to get Repurchase Intention. 
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1.1.  Latar Belakang 
Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang masif di Indonesia 
membuat masyarakat di Indonesia masih bisa melakukan komunikasi dan aktivitas 
lainnya dalam keadaan pandemi Covid-19 yang melanda dunia saat ini. Namun dengan 
berkembangnya teknologi informasi dan komunikasi, masyarakat Indonesia khususnya 
provinsi Jawa Timur dapat melakukan kegiatan jual beli melalui E-Commerce karena 
tidak memerlukan kontak antar manusia dan hanya menggunakan teknologi berupa 
komputer atau Smartphone dan internet dapat menggunakan E-Commerce, sehingga 
banyaknya kegiatan jual beli berasal dari E-Commerce di masa pandemic ini. 
Menjamurnya E-Commerce di Indonesia membuat persaingan antara satu E-
Commerce dengan yang lainnya semakin ketat, dengan menawarkan berbagai macam 
keunggulan yang dapat ditawarkan oleh E-Commerce tersebut. Dilampir dari (Binus, 
2021), E-Commerce menawarkan berbagai macam penawaran yang dapat menarik 
perhatian konsumen untuk melakukan kegiatan jual beli di platform E-Commerce 
tersebut dengan cara memberikan Free Delivery, menawarkan harga yang lebih rendah, 
menawarkan promo atau diskon, memudahkan penggunaan aplikasi, dan menawarkan 





Penawaran E-Commerce terhadap konsumen 
 
(Sumber: Binus.ac.id) 
Persaingan yang sengit antar E-Commerce terjadi di seluruh Indonesia, salah 
satunya terjadi di provinsi Jawa Timur. Dengan berkembangnya daerah-daerah di  Jawa 
Timur seperti kota Surabaya dan Malang membuat banyak E-Commerce memberikan 
perhatian kepada provinsi tersebut, salah satu E-Commerce tersebut adalah Tokopedia 
yang merupakan salah satu E-Commerce terbesar di Indonesia dan Asia Tenggara. 
Tokopedia merupakan salah satu e-commerce terbesar di Indonesia dan merupakan e-
commerce lokal terbesar yang dapat bersaing dengan e-commerce dari luar negeri 
seperti shopee dan Lazada. Menurut (BPS, 2019), Tokopedia menduduki peringkat 2 
dalam persentase usaha E-Commerce menurut provinsi dan media penjualan di Jawa 
Timur dan sejajar dengan Bukalapak dengan jumlah 3,13%.  Tokopedia lebih unggul 
dibanding kompetitornya seperti OLX dan Lazada. Namun masih kalah dengan Shopee 






          Tabel 1.1  
             E-Commerce menurut Media Penjualan (Jawa Timur) 
No E-Commerce Jumlah 
1 Shopee 4,98% 
2 Tokopedia 3,13% 
3 Bukalapak 3,13% 
4 OLX 1,78% 
5 Lazada 0,71% 
        (Sumber: Badan Pusat Statistik (E-Commerce), 2019) 
Tabel 1.1 menunjukkan bahwa Tokopedia lebih unggul dalam media penjualan 
dibanding E-Commerce seperti OLX dan Lazada tetapi kalah dari Shopee dan memiliki 
nilai yang sama dengan Bukalapak di Jawa Timur. Ini menunjukkan bahwa di Jawa 
Timur Tokopedia merupakan salah satu E-Commerce yang paling diminati oleh 
masyarakat untuk melalukan kegiatan jual beli dan pemasaran.  
Setiap konsumen memiliki perilaku yang berbeda dalam pembelian. Terlebih 
dengan banyaknya perusahaan pesaing yang terus tumbuh membuat konsumen menjadi 
tidak memiliki loyalitas karena memiliki beragam pilihan untuk memilih dalam 
pembelian. Dengan banyaknya E-Commerce yang mulai bermunculan dan masuk ke 
Indonesia khususnya Jawa Timur membuat masyarakat menjadi tidak memiliki 
loyalitas dalam memilih tempat untuk melalukan jual beli di E-Commerce tersebut 
sehingga konsumen tidak melakukan repurchase intention di E-Commerce tersebut. 
Pembelian ulang atau Repurhcase Intention merupakan salah faktor yang perlu 




seberapa loyal konsumen terhadap suatu produk atau layanan. Salah satu faktor yang 
mempengaruhi pembelian ulang adalah brand image dari suatu perusahaan atau dalam 
hal ini adalah E-Commerce. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 
(Wijaya & Astuti, 2018) yang menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh 
yang positif terhadap pembelian ulang. Pembelian ulang yang dilakukan oleh 
konsumen juga tidak terlepas dari E-Quality Service yang diberikan oleh E-Commerce 
untuk memberikan kepuasan dan kenyamanan terhadap konsumen dalam 
menggunakan E-Commerce tersebut dan melakukan pembelian ulang menggunakan E-
Commerce tersebut. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Wiryana & 
Erdiansyah, 2019) yang menunjukkan bahwa E-Service Quality memiliki pengaruh 
positif terhadap pembelian ulang. 
Selain itu E-Customer Satisfaction merupakan salah satu faktor yang penting 
dalam mempengaruhi konsumen dalam menggunakan E-Commerce untuk melakukan 
pembelian ulang. Kepuasan konsumen menunjukkan kepuasan terhadap suatu produk 
atau layanan yang menjadi evaluasi terhadap produk atau layanan tersebut. Hal ini 
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Arumsari & Ariyanti, 2015) yang 
menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang positif terhadap 
pembelian ulang. Konsumen yang melakukan pembelian ulang berarti memiliki tingkat 
kepercayaan (trust) yang tinggi terhadap suatu produk atau layanan yang dalam hal ini 
terhadap suatu E-Commerce. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh 
(Sullivan & Kim, 2018) yang menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap 




Untuk mengetahui bahwa konsumen merasa puas dan memiliki loyalitas terhadap 
suatu E-Commerce, maka dapat dilihat dengan adanya Repurchase Intention yang 
dilakukan oleh konsumen di E-Commerce tersebut. Kegiatan pembelian ulang 
dilakukan oleh konsumen ketika konsumen percaya terhadap suatu E-Commerce 
karena melihat kinerja dari E-Commerce yang sangat baik dan ketika konsumen 
merasakan dampak yang positif dari pelayanan suatu E-Commerce. Hal ini didukung 
oleh penelitian dari (Savila, Wathoni, & Santoso, 2019) yang menyebutkan bahwa 
Repurchase Intention telah melihat pengaruh dari kepuasan dan loyalitas dan variabel 
lainnya terkait dengan perilaku konsumen. 
Dalam penelitian ini, variabel Repurchase Intention sebagai variabel terikat 
didukung oleh variabel Brand Image, E-Service Quality, E-Customer Satisfaction, dan 
E-Customer Trust sebagai variabel pendukung dalam penelitan ini. 
Keterkaitan variabel Brand Image dan Repurchase Intention adalah ketika 
konsumen melihat Brand Image suatu produk atau layanan baik, maka konsumen akan 
melakukan Repurchase Intention terhadap produk atau layanan dari brand tersebut. Hal 
ini didukung oleh penelitian dari (Wijaya & Astuti, 2018) yang menunjukkan bahwa 
brand image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian ulang. 
Kemudian keterkaitan antara variabel E-Service Quality dan Repurchase 
Intention adalah ketika pelayanan secara elektronik memiliki kualitas yang baik, maka 
konsumen akan merasakan puas sehingga konsumen akan melakukan pembelian ulang. 
Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Magdalena & Jaolis, 2018) yang 





Keterkaitan antara variabel E-Customer Satisfaction dan Repurchase Intention 
adalah ketika konsumen merasakan puas akan pelayanan elektronik dari suatu layanan, 
maka konsumen akan melakukan Repurchase Intention dikarenakan kepuasan dari 
konsumen sudah tercapai atau melebihi ekspetasi dari konsumen tersebut. Hal ini 
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Arumsari & Ariyanti, 2015) yang 
menunjukkan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
pembelian ulang. 
Keterkaitan antara variabel E-Customer Trust  dengan Repurchase Intention 
adalah ketika konsumen sudah percaya akan suatu pelayanan atau produk, maka 
konsumen akan cenderung melakukan pembelian ulang atas kepercayaan dari suatu 
pelayanan atau produk. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh (Sullivan 
& Kim, 2018) yang menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap suatu 
produk atau layanan memiliki pengaruh positif terhadap pembelian ulang.   
Alasan peneliti memilih objek E-Commerce Tokopedia karena Tokopedia 
merupakan salah satu E-Commerce terbesar di Indonesia dan Asia Tenggara, kemudian 
dengan berlangsungnya pandemi Covid-19 yang membuat banyak orang melakukan 
kegiatan jual beli melalui E-Commerce sehingga E-Commerce bersaing dengan ketat 
dan menjadi penantang utama dari E-Commerce Shopee yang merupakan market leader 
E-Commerce di Indonesia, khususnya Jawa Timur. Berdasarkan uraian tersebut, 
dengan semakin berkembangnya E-Commerce Tokopedia di Provinsi Jawa Timur yang 
memberikan kepraktisan dalam transaksi jual beli, serta bagaimana perilaku konsumen 
dalam rentang usia produktif di Jawa Timur dalam melakukan transaksi jual beli 




tersebut mendorong peneliti untuk menguji hubungan keempat variabel dengan 
seberapa besar keinginan pengguna layanan E-Commerce Tokopedia di Jawa Timur 
khususnya dalam rentang umur produktif untuk melakukan Repurchase Intention dan 
seberapa besar pengaruh yang diberikan oleh variabel citra merek (Brand Image), 
kualitas servis elektronik (E-Service Quality), kepuasan pelanggan elektronik (E-
Customer Satisfaction),  dan kepercayaan pelanggan elektronik (E-Customer Trust) 
terhadap pembelian ulang (Repurchase Intention). 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas dan teori yang telah dikemukakan 
maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH 
BRAND IMAGE, E-SERVICE QUALITY, E-CUSTOMER SATISFACTION, 
DAN E-CUSTOMER TRUST TERHADAP REPURCHASE INTENTION 
PENGGUNA APLIKASI TOKOPEDIA (STUDI PADA KONSUMEN 
RENTANG USIA PRODUKTIF PENGGUNA APLIKASI TOKOPEDIA DI 
JAWA TIMUR)” 
 
1.2.  Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah peneliti kemukakan sebelumnya, 
maka dapat dirumuskan masalah sebagai berikut :  
1. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Repurchase Intention konsumen 





2. Apakah E-Service Quality berpengaruh terhadap Repurchase Intention 
konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi E-Commerce Tokopedia 
di Jawa Timur? 
3. Apakah E-Customer Satisfaction berpengaruh terhadap Repurchase Intention 
konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi E-Commerce Tokopedia 
di Jawa Timur? 
4. Apakah E-Customer Trust berpengaruh terhadap Repurchase Intention 
konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi E-Commerce Tokopedia 
di Jawa Timur? 
 
1.3.  Tujuan Penelitian 
Dengan mengacu pada rumusan di atas, maka tujuan dari penelitian ini, yaitu:  
1. Untuk mengetahui pengaruh variabel Brand Image  terhadap Repurchase 
Intention konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi E-Commerce 
Tokopedia di Jawa Timur. 
2. Untuk mengetahui pengaruh variabel E-Service Quality  terhadap Repurchase 
Intention konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi E-Commerce 
Tokopedia di Jawa Timur. 
3. Untuk mengetahui pengaruh variabel E-Customer Satisfaction  terhadap 
Repurchase Intention konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi E-




4. Untuk mengetahui pengaruh variabel E-Customer Trust  terhadap Repurchase 
Intention konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi E-Commerce 
Tokopedia di Jawa Timur. 
 
1.4. Manfaat Penelitian 
Berdasarkan latar belakang penelitian, rumusan masalah dan tujuan penelitan 
maka hasil penelitian diharapkan dapat memberi manfaat, antara lain: 
1. Bagi Peneliti 
      Melalui penelitian ini, peneliti berkesempatan untuk mematangkan pola 
berpikir yang logis dengan melihat realita yang terjadi di lapangan serta 
mengaitkannya dengan teori yang telah peneliti dapatkan di bangku 
perkuliahan. 
2. Bagi Perusahaan 
      Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan 
khususnya platform E-Commerce Tokopedia terkait pengaruh Brand Image, 
E-Service Quality, E-Customer Satisfaction, dan E-Customer Trust  terhadap 
Repurchase Intention konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi E-
Commerce Tokopedia di Jawa Timur. 
3. Bagi Universitas 
      Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 
pengembangan teori manajemen pemasaran yaitu perilaku konsumen, 
terutama dalam konteks Brand Image, E-Quality Service, E-Customer 




pengguna aplikasi E-Commerce Tokopedia di Jawa Timur khususnya pada 
konsumen rentang usia produktif. 
4. Bagi Peneliti Lain 
      Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai acuan, bahan 
pertimbangan, referensi atau pembanding bagi peneliti selanjutnya yang 












2.1  Penelitian Terdahulu 
Studi kepustakaan terhadap penelitian terdahulu dapat membantu peneliti dalam 
melakukan penelitian, sehingga penulis dapat memperkaya teori yang digunakan dalam 
mengkaji penelitian yang dilakukan. Pada Tabel 2.1 dibawah ini merupakan 
rangkuman beberapa penelitian terdahulu yang menunjang penelitian ini. 








Variabel Alat Analisis Hasil Penelitian 
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Sumber: Pustaka 2021. 
2.2  Perilaku Konsumen 
2.2.1  Pengertian Perilaku Konsumen 
Istilah perilaku konsumen bisa diartikan sebagai perilaku yang ditunjukkan 
oleh konsumen dalam kegiatan pembelian produk dan jasa yang mereka harapkan, 
sehingga dapat memuaskan kebutuhanya. Perilaku konsumen mengacu kepada 




perilaku pembelian individu pembelian terakhir dan rumah tangga yang membeli 
barang atau jasa untuk kosumsi pribadi. 
Menurut Schiffman dan Kanuk dalam buku (Setiadi, 2013) menyatakan 
bahwa perilaku konsumen merupakan studi mengenai bagaimana individu, 
kelompok, dan organisasi dalam proses memilih, menggunakan, dan 
menghentikan produk, jasa, ide, dan pengalaman untuk memuaskan kebutuhannya 
dan dampaknya bagi masyarakat dan konsumen itu sendiri. (Solomon, 2018) 
berpendapat bahwa perilaku konsumen mempelajari mengena segala hal tentang 
bagamana proses yang terjadi pada saat konsumen memilih, membeli, 
menggunakan atau membuang suatu produk jasa, ide, ataupun pengalaman untuk 
memuaskan kebutuhan dan kenginan konsumen itu sendiri. 
Bisa disimpulkan bahwa apa yang dimaksud dengan perilaku konsumen 
adalah suatu proses bagaimana konsumen bersikap atau berperilaku terkait dengan 
pembelian, penggunaan, serta proses evaluasi dari produk yang telah 
digunakannya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 
2.2.2  Proses Pengambilan Keputusan 
Proses pengambilan dari suatu keputusan baik yang sulit maupun yang 
mudah. Menurut (Sumarwan, 2011) suatu keputusan melibatkan pilihan diantara 
dua atau lebih alternative tindakan. Pengambilan keputusan konsumen ada tiga 







1. Extensive Problem Solving 
Extensive problem solving biasanya dilakukan ketika konsumen sedang 
melakukan pembelian pada barang-barang mewah dan barang yang 
memiliki ketahanan yang lama. Pada saat kondisi seperti ini, konsumen 
biasanya akan memikirkan alternatif serta mencari informasi secara 
mendalam mengenai barang yang ingin dibeli. 
2. Limited Problem Solving 
Pada tipe keputusan ini, konsumen telah mempunyai kriteria untuk 
mengevaluasi kategori produk dan berbagai merek pada kategori 
tersebut. Tetapi, konsumen kurang memiliki referensi mengenai merek 
pada produk tersebut sehingga konsumen membutuhkan tambahan 
informasi mengenai  perbedaan merek di produk tersebut. 
3. Routinized Response Behavior 
Pada tipe keputusan ini konsumen telah memiliki pengalaman dalam 
produk yang akan dibeli dan juga telah mengetahui standar untuk 
mengevaluasi suatu merek. 
2.2.3  Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
      Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor yang ada disekitar 
manusia (eksternal) dan faktor yang ada di dalam diri manusia (internal). Faktor 
eksternal yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah faktor budaya dan sosial 






1. Faktor Budaya 
Budaya, sub budaya, dan kelas sosial merupakan salah satu aspek 
penting di dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Budaya 
merupakan penentu perilaku dan keinginan yang terdiri dari kumpulan 
nilai, preferensi dan perilaku yang memberikan pengaruh kepada 
konsumen. Kemudian sub budaya yang dapat membentuk segmen pasar 
yang penting sehingga perusahaan menyesuaikan produk dan rencana 
pemasaran dengan sub budaya. Lalu ada kelas sosial yang berkaitan 
dengan preferensi atau merek yang berbeda dalam berbagai hal. 
2. Faktor Sosial 
Selain faktor budaya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor sosial, 
seperti kelompok acuan, peran, dan status sosial. 
a. Kelompok Acuan 
Kelompok acuan terdiri dari kelompok yang memiliki pengaruh 
langsung (tatap muka) atau tidak langsung pada sikap perilaku 
konsumen tersebut. Kelompok keanggotaan merupakan  kelompok 
yang memiliki pengaruh langsung terhadap konsumen. Kelompok 
keanggotaan dibagi menjadi dua yaitu kelompok primer dan 
sekunder. Kelompok primer meliputi keluarga, teman, tetangga, dan 
rekan kerja yang terus menerus berinteraksi dengan konsumen 
secara informal. Sedangkan kelompok sekunder meliputi kelompok 





b. Keluarga  
Keluarga merupakan kelompok konsumen yang terdiri dari suami, 
istri, satu atau dua anak bahkan lebih, dan salah satu kelompok 
konsumen terpenting masyarakat dan anggota keluarga adalah 
kelompok acuan paling berpengaruh. 
c. Peran dan Status 
Suatu posisi konsumen pada di setiap kelompok ditentukan oleh 
peran dan status dari konsumen tersebut. Peran mencakup kegiatan 
yang dilakukan oleh pelanggan. Setiap peran mengharapkan status. 
Konsumen memilih suatu produk yang mencerminkan peran dan 
status mereka di masyarakat. 
3. Faktor Pribadi 
Karakteristik pribadi mempengaruhi keputusan pembelian. 
Karakteristik tersebut meliputi usia dan siklus hidup, pekerjaan, 
keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian, dan konsep diri pembeli. 
Karena faktor tersebut merupakan salah satu faktor yang penting dan 
berdampak kepada konsumen maka faktor pribadi merupakan hal yang 








2.3  Brand Image 
2.3.1  Pengertian Brand Image 
Brand image atau citra merek menjadi suatu hal yang penting bagi suatu 
perusahaan atau toko dikarenakan termasuk salah satu strategi untuk bersaing 
dengan toko atau perusahaan lain dengan membangun brand image yang baik 
dimata konsumen.  Menurut (Kotler & Keller, 2013), brand image adalah persepsi 
dan kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu produk yang 
membentuk memori konsumen. Menurut (Hawkins & Mothersbaugh, 2010), brand 
image merujuk kepada skema memori dari suatu merek yang berisi atribut produk, 
manfaat produk pada suatu situasi, pengguna, dan karakteristik dari pemasar 
sehingga itu adalah apa yang konsumen pikirkan ketika konsumen mendengar atau 
melihat nama dari suatu brand. (Pramudyo, 2012) mengatakan bahwa Brand Image 
mempunyai potensial untuk mempengaruhi persepsi konsumen dan ekspetasi 
mengenai barang atau jasa yang ditawarkan dan akhirnya mempengaruhi kepuasan 
konsumen. 
2.3.2  Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Brand Image 
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Schifman dan Kanuk dalam buku 
(Setiadi, 2013), ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi brand image. 
Faktor pembentuk brand image meliputi: 
a. Kualitas atau mutu berkaitan dengan kualitas produk barang yang  




b. Dapat di percaya atau di andalkan, berkaitan dengan pendapat atau 
kesepakatan yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 
di konsumsi.  
c. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk 
barang yang bisa di manfaatkan oleh konsumen.  
d. Pelayanan yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 
konsumennya.  
e. Resiko berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau laba dan rugi yang 
mungkin dialami oleh konsumen.  
f. Harga dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 
sedikitnya jumlah uang yang di keluarkan konsumen untuk 
mempengaruhi jangka panjang.  
g. Citra yang di miliki oleh merekitu sendiri yaitu berupa pandangan 
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari 
produk tertentu. 
2.3.3  Jenis Brand Image 
Menurut Simamora dalam penelitian yang dilakukan oleh (Zulfaldy, 2014) , 
brand image mempunyai tiga jenis yaitu corporate image, user image, dan product 
image. 
1. Corporate Image 
Sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan 
yang membuat suatu produk atau biasa meliputi:popularitas, kredibilitas, 




2. User Image 
Sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap 
premakaian yang menggunakan suatu barang atau jasa. Meliputi 
pemakaian itu sendiri, gaya hidup, kepribadian, serta status sosial. 
3. Product Image 
Sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu 
produk. Meliputi atribut tersebut, manfaat bagi konsumen, 
penggunaannya, dan jaminan. 
2.3.4  Indikator Brand Image 
Menurut Hoeffler dan Kotler dalam (Purwati, 2018), indikator brand image 
adalah sebagai berikut: 
1. Kesan Profesional  
Kesan profesional adalah ketika sebuah produk atau jasa memiliki kesan 
profesional atau memiliki keahlian di bidang produk atau jasa yang dijual. 
2. Kesan Modern 
Kesan modern adalah ketika sebuah produk atau jasa memiliki kesan 
modern atau memiliki teknologi mutakhir yang mengikuti 
perkembangan zaman. 
3. Perhatian kepada Konsumen 
Perhatian kepada konsumen berkaitan dengan sebuah penyedia produk 
atau jasa memberikan perhatian atau peduli dengan keinginan dan 




2.4  E-Quality Service 
2.4.1  Pengertian E-Quality Service 
E-quality service merupakan salah satu aspek penting di dalam suatu 
perusahaan atau penyedia layanan secara elektronik untuk menentukan standar 
kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen dan memberikan kepuasan 
kepada konsumen dalam pemberian layanan. Menurut Wu dalam penelitian 
(Magdalena & Jaolis, 2018), E-service quality adalah pelayanan yang diberikan 
pada jaringan internet sebagai perluasan dari kemampuan suatu situs untuk 
memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan distribusi secara efektif dan efisien.  
Menurut Et al Gounaris dalam penelitian (Magdalena & Jaolis, 2018) E-
service quality atau yang juga dikenal sebagai e-servqual merupakan bagian dari 
service quality (servqual) atau kualitas pelayanan. E-service quality merupakan 
salah satu topik yang paling banyak diteliti di bidang pemasaran karena 
hubungannya dengan biaya, kepuasan, retensi dan loyalitas. 
2.4.2    Faktor yang Mempengaruhi E-Service Quality 
Menurut Parasuraman dan Lupiyoadi dalam penelitian yang dilakukan oleh 
(Sulastri, 2017), terdapat dua faktor yang dapat mempengaruhi kualitas pelayanan, 
yaitu pelayanan yang diharapkan dan pelayanan yang diterima. Berdasarkan 
pendapat diatas, jika pelayanan yang diharapkan sesuai dengan pelayanan yang 
diharapkan, maka kualitas pelayanan yang telah diterima terbilang baik. Jika 
pelayanan yang diharapkan melebihi apa yang diharapkan maka bisa dibilang 




diberikan tidak sesuai dengan yang diharapkan, maka kualitas dari pelayanan 
tersebut buruk. 
2.4.3    Jenis-Jenis E-Service Quality 
Menurut Sheth dan Sharma dalam penelitian yang dilakukan oleh 
(Taherdoost, Sahibuddin, & Jalaliyoon, 2013), ada sebelas jenis yang berbeda dari 
aplikasi e-service, yaitu e-health, e-ticketing, e-banking, e-government, e-
education, dan e-commerce. 
1. E-Health 
E-health merupakan penggunaan teknologi dan komunikasi untuk 
meningkatkan kualitas pelayanan kesehatan. E-health berguna untuk 
memberikan informasi mengenai kesehatan, baik mengenai obat 
maupun mengenai penyakit-penyakit yang ada. 
2. E-Ticketing 
E-Ticketing atau Electronic Ticketing adalah sebuah metode 
perdagangan, pembelian dan penjualan tiket dari berbagai produk jasa 
khususnya jasa perjalanan melalui media internet dan komputer.      
3. E-Banking 
E-banking merupakan salah satu layanan jasa Bank yang 
memungkinkan nasabah untuk memperoleh informasi, melakukan 








E-government adalah suatu usaha menciptakan suasana pelayanan 
pemerintah yang sesuai dengan objektif bersama (shared goals) dari 
sejumlah komunitas yang berkepentingan. 
5. E-Education 
E-learning atau e-education adalah segala aktivitas belajar yang 
menggunakan bantuan teknologi elektronik. Melalui e-learning, 
pemahaman siswa tentang sebuah materi tidak tergantung pada 
guru/instruktur tetapi dapat diperoleh dari media elektronik. Teknologi 
elektronik yang banyak digunakan misalnya internet, intranet, tape 
video atau audio, penyiaran melalui satelit, televisi interaktif serta CD-
ROM. 
6. E-Commerce 
E-commerce adalah saluran online yang dapat dijangkau seseorang 
melalui komputer, yang digunakan oleh pebisnis dalam melakukan 
aktifitas bisnisnya dan digunakan konsumen untuk mendapatkan 
informasi dengan menggunakan bantuan komputer yang dalam 
prosesnya diawali dengan memberi jasa informasi pada konsumen 
dalam penentuan pilihan. 
2.4.4  Indikator E-Service Quality 
Menurut Zeithaml et al dalam penelitian (Tobagus, 2018),  terdapat tujuh 





1. Efficieny  
Efficiency yaitu kemudahan dan kecepatan mengakses dan menggunakan 
situs. 
2. Fulfillment  
Fulfillment adalah sejauh mana janji situs mengenai ketersediaan 
pesanan dan ketersediaan item terpenuhi. 
3. System Availabillity 
System Availabillity adalah kebenaran fungsi teknis dari situs. 
4. Privacy  
Privacy adalah sejauh mana situs aman dan melindungi informasi 
pengguna situs tersebut. 
5. Responsiveness  
Responsiveness adalah ketika situs menangani masalah dengan efektif 
dan pengembalian melewati situs. 
6. Compensation  
Compensation adalah sejauh mana situs mengkompensasi pelanggan 
untuk suatu masalah. 
7. Contact  







2.5  E-Customer Satisfaction 
2.5.1  Pengertian E-Customer Satisfaction 
Customer satisfaction adalah wujud rasa kepuasan dari konsumen terhadap 
suatu produk atau jasa yang ditawarkan atau setelah digunakan oleh konsumen 
tersebut. Menurut (Kotler, Principles of Marketing Seventh Edition, 2018), 
customer satisfaction adalah Perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah 
membandingkan kinerja produk yang dipikirkan terhadap kinerja yang 
diharapkan.  
Menurut Kotler dalam penelitian yang dilakukan oleh (Arumsari & 
Ariyanti, 2015) e-customer satisfaction merupakan perasaan senang atau kecewa 
yang didapatkan seseorang dari membandingkan antara kinerja produk yang 
dipersepsikan dan ekspetasinya.  
2.5.2  Faktor yang Mempengaruhi E-Customer Satisfaction 
Menurut Amir dalam penelitian yang dilakukan oleh (Oktaviani, 2018), ada 
beberapa faktor yang mempengaruhi e-customer satisfaction, yaitu: 
1. Pelayanan 
Pelayanan merupakan kunci dalam kegiatan yang sifatnya jasa. Tingkat 
pelayanan adalah suatu tingkat yang ditunjukkan oleh perusahaan atau 
instansi dalam menangangi konsumen yang membutuhkan pelayanan 
tersebut. 
2. Kualitas 
Kualitas produk menjadi salah satu aspek yang penting, dikarenakan 




penghasil produk tersebut. Kualitas produk yang dirasakan konsumen 
akan menentukan persepsi konsumen terhadap kinerja, yang pada 
gilirannya akan berdampak pada kepuasan konsumen. 
3. Harga 
Harga menjadi suatu hal yang penting, dikarenakan harga yang 
ditawarkan suatu perusahaan pada konsumen sebagai indikator pada 
kualitas produk yang dibeli. Bila harga tidak sesuai dengan kualitas 
produk yang ditawarkan maka konsumen tidak akan membeli dan 
mempergunakan produk tersebut. Hal itu disebabkan karena pada 
dasarnya harga merupakan sesuatu yang ditawarkan perusahaan kepada 
konsumen. 
4. Promosi 
Promosi merupakan variabel pemasaran yang sangat penting 
dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa. 
Kegiatan promosi bukan saja sebagai alat komunikasi antara perusahaan 
dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi 
konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai 
dengan keinginan dan kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan 







2.5.3  Jenis-Jenis E-Customer Satisfaction 
Strauss dan Neuhaus dalam buku (Tjiptono & Chandra, 2016) menyatakan 
bahwa ada tiga jenis kepuasan dan dua jenis ketidakpuasan dari konsumen, yaitu 
demanding satisfaction, stable satisfaction, resigned satisfaction, stable 
dissatisfaction, dan demanding dissatisfaction. 
1. Demanding Satisfaction 
Demanding satisfaction merupakan jenis kepuasan yang aktif dan 
hubungan antara konsumen dengan penyedia jasa adalah hubungan yang 
positif. Dengan memiliki pengalaman yang positif di masa lalu, 
konsumen berharap bahwa penyedia mampu memberikan kepuasan yang 
sesuai dengan ekspetasi konsumen di masa yang akan datang. 
2. Stable Satisfaction 
Stable satisfaction merupakan jenis kepuasan yang konsumennya 
memiliki aspirasi yang pasif dan perilaku yang demanding. Konsumen  
memiliki emosi positif terhadap penyedia jasa yaitu steadiness dan trust.  
3. Resigned Customer Satisfaction 
Resigned customer satisfaction merupakan konsumen yang puas bukan 
karena ekspetasi dari konsumen tersebut terpenuhi, namun lebih 
didasarkan pada kesan bahwa tidak realistis untuk berharap lebih dan 
perilaku pelanggan tipe ini cenderung pasif.  
4. Stable Customer Dissatisfaction 
Stable customer dissatisfaction merupakan konsumen yang merasa tidak 




konsumen dengan penyedia pelayanan diwarnai emosi negatif dan 
asumsi bahwa ekspektasi konsumen tidak bakal terpenuhi di masa datang. 
5. Demanding Customer Dissatisfaction 
Demanding customer dissatisfaction merupakan jenis konsumen yang 
memiliki tingkat aspirasi yang aktif dan perilaku demanding. 
Ketidapuasannya menimbulkan protes dan menuntut perbaikan dari 
penyedia jasa. Pada saat bersamaan, konsumen tidak loyal pada penyedia 
jasa dan konsumen tidak akan memilih penyedia jasa tersebut karena 
pengalaman negatif sebelumnya. 
2.5.4  Indikator E-Customer Satisfaction 
Menurut Ranjbarian di dalam penelitian (Tobagus, 2018), terdapat lima 
indikator yang mempengaruhi e-customer satisfaction, yaitu: 
1. Convenience 
Kenyamanan terkait dengan persepsi dari pelanggan sendiri yang terbagi 
menjadi 2, yaitu tentang dimensi kegunaan, dan manfaat dari aktivitas 
online shopping yang mereka lakukan dan persepsi tentang dimensi 
hedonis yang mengutamakan kenikmatan.  
2. Merchandising  
Informasi yang lebih kaya yang memiliki kualitas yang lebih luas dan 
lebih tinggi tersedia secara online untuk menghasilkan keputusan 






3. Site Design 
Desain situs web yang baik adalah tentang organisasi yang baik dan 
pencarian yang mudah. Termasuk tampilan layar yang tidak berantakan, 
jalur pencarian sederhana, dan presentasi yang cepat. 
4. Security 
Security berkaitan dengan keamanan dari suatu situs dan menjadi sala 
satu pertimbangan utama saat memutuskan untuk pembelian secara 
online. 
5. Serviceability 
Umpan balik umum pada desain situs web, harga produk yang kompetitif, 
ketersediaan barang dagangan, kondisi barang dagangan, pengiriman 
tepat waktu, kebijakan pengembalian barang dagangan, dukungan 
terhadap pelanggan, konfirmasi e-mail atas pesanan pelanggan, kegiatan 
promosi adalah faktor-faktor yang mempengaruhi e-customer 
satisfaction. 
  
2.6  E-Customer Trust 
2.6.1  Pengertian E-Customer Trust 
E-Customer trust merupakan apa yang ingin dicapai oleh semua penyedia 
dari sebuah produk atau jasa karena konsumen telah percaya dan loyal terhadap 
penyedia sehingga konsumen akan terus membeli produk atau jasa dari penyedia 




2015), percaya adalah keadaan psikologis yang memiliki intensi untuk menerima 
kerentanan, didasarkan pada ekspetasi positif dari suatu intensi atau perilaku 
lainnya.  
Menurut (Kotler & Keller, Marketing Management, 2016), kepercayaan 
adalah kesediaan pihak perusahaan untuk mengandalkan mitra bisnis, kepercayaan 
bergantung kepada sejulmlah faktor interpersonal dan antar organisasi seperti 
kompetensi perusahaan, integritas, kejujuran dan kebaikan. 
2.6.2  Faktor yang Mempengaruhi E-Customer Trust 
Menurut Mayer, et.al. dalam penelitian (Listyorini, 2015) faktor yang 
membentuk e-customer trust seseorang terhadap orang lain ada tiga, yaitu 
kemampuan, niat baik, dan integritas. 
1. Kemampuan 
Kemampuan mengacu kepada keterampilan dan karakteristik penyedia 
produk atau jasa dalam mempengaruhi wilayah yang spesifik. Penyedia 
dituntut mampu menyediakan, melayani serta mengamankan transaksi 
dari pesaing yang artinya konsumen memperoleh jaminan dari penjual 
dalam melakukan transaksi. Kemampuan meliputi kompetensi, 
pengalaman, pengesahan institusional, dan kemampuan dalam ilmu 
pengetahuan. 
2. Niat Baik 
Kebaikan hati dari perusahaan merupakan kemampuan perusahaan 
dalam memberikan kepuasan kepada perusahaan itu sendiri dan 





Integritas berkaitan dengan bagaimana perilaku suatu perusahaan 
menjalalankan usahanya. Perusahaan memberikan informasi sesuai 
dengan fakta kepada konsumen atau memberikan produk yang 
mempunyai kualitas. Integritas dapat dilihat dari sudut kewajaran, 
pemenuhan permintaan, dan keterus-terangan. 
2.6.3  Jenis-Jenis E-Customer Trust 
Menurut Ferinnadewi dalam penelitian (Nadia, 2012) terdapat tiga aktifitas 
yang dilakukan perusahaan untuk menumbuhkan kepercayaan konsumen 
diantaranya: 
a. Achieving Result 
Mendapatkan kepercayaan dari konsumen maka harus memenuhi 
harapan dari konsumen itu sendiri. Maksudnya adalah kepercayaan 
konsumen dapat ditumbuhkan dengan menetapkan janji kepada 
konsumen yang dilakukan oleh penyedia. 
b. Acting with Integrity 
Integritas merupakan faktor kunci untuk mempercayai ketulusan dari 
seseorang atau suatu pihak. Bertindak dengan integritas berarti adanya 
konsistensi antara ucapan dan tindakan dalam setiap situasi. 
c. Demonstrate Concern 
Kemampuan dalam menunjukan atau dalam hal ini mendemonstrasikan 
perhatiannya kepada konsumen dalam bentuk memberikan pengertian 




dengan produknya, hal ini digunakan untuk menumbuhkan kepercayaan 
terhadap brand dari produk itu sendiri. 
2.6.4  Indikator E-Customer Trust 
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati di dalam penelitian 
(Prasetyo, 2015), E-Customer Trust memiliki tiga indikator, yaitu ability, 
benelovence, dan integrity. 
1. Ability  
Ability mengerucut kepada kompetensi dan karakteristik dari penjualan 
itu sendiri, dalam hal ini bagaimana penjualan dapat memberikan 
pelayanan dan keamanan dalam suatu transaksi dengan konsumen. 
2. Benelovence  
Benelovence keamanan dari penjual ketika memberikan kepuasan yang 
menguntungkan kedua belah pihak. 
3. Integrity 
Integrity berkaitan dengan bagaimana perilaku penjual ketika 
menjalakan usahanya, apakah penjual memberikan informasi sesuai 
dengan fakta atau tidak. 
 
2.7  Repurchase Intention 
2.7.1  Pengertian Repurchase Intention 
Repurchase intention merupakan kegiatan dimana konsumen mempunyai 




sebelumnya digunakan. Menurut Erkan dan Selim Zaim dalam penelitian (Savila, 
Wathoni, & Santoso, 2019), repurchase intention adalah seseorang yang 
mengulangi pembelian dan juga membuat keputusan untuk kembali menggunakan 
e-commerce yang sama dalam melakukan pembelian adalah repurchase intention. 
Menurut Kimppa, et al. dalam penelitian (Arumsari & Ariyanti, 2015),  
repurchase intention adalah intensi untuk membeli kembali sebuah produk dari 
suatu brand. Hal ini dikarenakan konsumen tersebut telah membeli produk ini 
sebelumnya. menurut Zhang dalam penelitian (Wijaya, Farida, & Adriyansyah, 
2018) repurchase intention adalah manifestasi dari konsumen yang loyal.  
2.7.2  Faktor yang Mempengaruhi Repurchase Intention 
Menurut Joseph, et al. dalam penelitian (Putri, 2016), faktor yang 
mempengaruhi repurchase intention adalah:  
1. Customer Satisfaction 
Konsumen yang merasa puas dapat membantu terwujudnya konsumen 
yang loyal. Kemudian dampak dari loyalitas konsumen adalah 
kemungkinan pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen. 
2. Quality Services 
Kualitas layanan yang baik akan berdampak kepada kepuasan 
konsumen dan kemudian membuat pembelian ulang yang lebih sering 
oleh konsumen. 
3. Brand Preferences 
Brand preferences adalah kemungkinan konsumen untuk membeli 




dibandingkan brand lainnya. Perusahaan yang bisa mengembangkan 
brand preferences yang baik akan mampu bertahan dari persaingan. 
4. Quality Product 
Quality product adalah karakteristik produk yang dapat diterima 
konsumen, sehingga logis untuk mengatakan bahwa ada hubungan 
antara quality product dan nilai yang dirasakan oleh konsumen. 
5. Perceived Value 
Perceived value dianggap sebagai hasil yang dibandingkan sendiri oleh 
konsumen tersebut antara manfaat yang dirasakan dan pengorbanan 
yang dilakukan dengan biaya yang dikeluarkan, hanya konsumen yang 
dapat menilai apakah suatu barang atau jasa memberikan nilai yang 
dapat dirasakan oleh konsumen tersebut. 
6. Price 
Terjangkaunya harga dan kualitas produk yang baik dapat 
memunculkan kepuasan konsumen yang telah mengkonsumsinya dan 
akan menarik konsumen baru untuk datang sehingga konsumen baru 
tersebut diharapkan dapat menjadi konsumen yang loyal pada akhirnya. 
2.7.3  Indikator Repurchase Intention 
Menurut Ferdinand dalam penelitian (Wijaya & Oktaviani, 2018), 
Repurchase Intention memiliki beberapa indikator, yaitu:  
1. Minat transaksional : yaitu kecenderungan seseorang untuk selalu 




2. Minat referensial : yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk yang sudah dibelinya, agar juga dibeli oleh orang lain, dengan 
referensi pengalaman konsumsinya. 
3. Minat preferensial : yaitu minat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang selalu memiliki preferensi utama pada produk yang telah 
dikonsumsi. Preferensi ini hanya dapat diganti bila terjadi sesuatu 
dengan produk preferensinya. 
4. Minat eksploratif : minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 
mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk yang 
dilangganinya. 
 
2.8  Kerangka Pikir 
Kerangka pikir penelitian adalah suatu hubungan aatu kaitan antara konsep satu 
terhadap konsep lainnya dari masalah yang ingin diteliti. Kerangka pikir berguna untuk 
menghubungkan atau menjelaskan secara detail tentang topic penelitian yang akan 
dibahas. Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh variable brand image, 
e-service quality, e-customer satisfaction, dan e-customer trust terhadap repurchase 
intention pengguna aplikasi Tokopedia (studi pada konsumen rentang usia produktif 




Gambar 2.1  
Kerangka Pikir Penelitian 
 Sumber: Data diolah, 2021 
Menurut kerangka pikir penelitian yang telah disusun, peneliti menggunakan 
fenomena pendukung sebagai latar belakang penelitian. Fenomena tersebut didukung 
oleh landasan teori dan hasil dari penelitian-penelitian terdahulu sehingga 




digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif dan analisis kuantitatif. 
Analisis kuantitatif dalam penelitian ini menggunakan metode sampling, pengumpulan 
data dan analisis data. Hasil analisis data akan memberikan kesimpulan serta saran 
dalam penelitian. 
 
2.9  Kerangka Konsep dan Hipotesa 
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah yang ada, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian dan kajian teoritis yang telah disajikan pada bagian sebelumnya, maka pada 
bagian ini disajikan kerangka konsep penelitian. Serta dari kerangka konsep penelitian 
tersebut kemudian dapat disusun menjadi hipotesis. Hipotesis adalah pernyataan 
sementara namun dapat diuji dimana memprediksikan apa yang ingin ditemukan dalam 
data empiris suatu penelitian (Sekaran & Bougie, 2016). Berdasarkan permasalahan 
yang ada berikut ini merupakan kerangka konsep penelitian sebagai berikut.   
Gambar 2.2  
Kerangka Konsep Penelitian 
 




H1: Brand Image (X1) berpengaruh terhadap Repurchase Intention (Y) pada 
konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa Timur. 
Hipotesis ini didukung dengan adanya hasil penelitian yang telah dilakukan oleh 
(Wijaya & Astuti, 2018) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan 
terhadap repurchase intention konsumen. Semakin baiknya brand image dari sebuah 
perusahaan akan mengakibatkan semakin tinggi repurchase intention yang dilakukan 
oleh konsumen. Namun semakin buruknya brand image dari suatu perusahaan maka 
semakin sedikit konsumen yang melakukan repurchase intention. 
H2: E-Service Quality (X2) berpengaruh terhadap Repurchase Intention (Y) pada 
konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa Timur. 
Hipotesis ini didukung dengan adanya hasil penelitian yang telah dilakukan oleh 
(Wiryana & Erdiansyah, 2019) yang menyatakan bahwa e-service quality  berpengaruh 
signifikan terhadap repurchase intention konsumen. Semakin tinggi kualitas pelayanan 
yang dirasakan oleh konsumen maka akan menimbulkan rasa trust dan keinginan untuk 
membeli kembali. 
H3: E-Customer Satisfaction (X3) berpengaruh terhadap Repurchase Intention (Y) 
pada konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa 
Timur. 
Hipotesis ini didukung dengan adanya hasil penelitian yang telah dilakukan oleh 
(Arumsari & Ariyanti, 2015) yang menyatakan bahwa e-customer satisfaction 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention konsumen. Semakin tinggi 
tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen maka akan semakin bertambah 




H4: E-Customer Trust (X4) berpengaruh terhadap Repurchase Intention (Y) pada 
konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa Timur. 
Hipotesis ini didukung dengan adanya hasil penelitian yang telah dilakukan oleh 
(Sullivan & Kim, 2018) yang menyatakan bahwa e-customer trust berpengaruh 
signifikan terhadap repurchase intention konsumen. Ketika konsumen sudah percaya 
akan suatu produk atau jasa maka konsumen akan mempunyai keinginan membeli 












3.1  Jenis dan Metode Penelitian 
Jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian eksplanatori. Menurut (Neuman, 
2014), penelitian eksplanatori adalah sebuah penelitian dengan tujuan untuk 
memberikan penjelasan posisi atau kedudukan dari variabel yang diamati serta 
korelasinya dengan variabel yang lain. Sementara sifat atau karakteristik dari penelitian 
ini dapat bereplikasi, sehingga hasil hipotesis juga harus didukung dari hasil-hasil 
penelitian terdahulu, yang dilakukan dengan pengkondisian yang kurang lebih sama. 
Untuk metode yang digunakan pada penelitian ini yaitu metode kuantitatif. Menurut 
(Neuman, 2014), penelitian kuantitatif adalah suatu proses menemukan pengetahuan 
yang menggunakan data berupa angka sebagai alat menganalisis keterangan mengenai 
apa yang ingin diketahui. Tujuan penelitian kuantitatif adalah mengembangkan dan 
menggunakan model-model matematis, teori-teori dan/atau hipotesis yang berkaitan 
dengan suatu fenomena serta untuk menentukan hubungan antar variabel dalam sebuah 
populasi.  
Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan penelitian yang telah ditentukan 
sebelumnya maka menjadi variabel penelitian adalah brand image (X1), e-service 
quality (X2), e-customer satisfaction (X3), dan e-customer trust (X4) sebagai variabel 






3.2  Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan tempat penelitian berlangsung untuk mengumpulkan 
data yang dibutuhkan sebagai data dan pendukung dalam penulisan yang akan 
mempengaruhi hasil dari penelitian dan berkaitan dengan penggunaan metode 
penelitan. Penelitian ini dilaksanakan di provinsi Jawa Timur karena peneliti berada di 
Jawa Timur dan perkembangan konsumen e-commerce yang masif di Jawa Timur 
membuat peneliti tertarik meneliti di Jawa Timur. 
 
3.3  Populasi dan Sampel Penelitian 
3.3.1  Populasi 
Menurut (Neuman, 2014), populasi adalah kumpulan semua komponen 
dalam bentuk peristiwa, benda atau orang yang memiliki karakteristik serupa yang 
menjadi fokus penelitian. Jumlah populasi pada penelitian ini tidak diketahui 
karena data yang pasti belum tersedia. Untuk populasi yang dipilih adalah 
konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa Timur 
yang sudah melakukan pembelian ulang lebih dari dua kali di aplikasi Tokopedia. 
3.3.2  Teknik Penentuan Besar Sampel 
Menurut (Neuman, 2014) Sampel adalah sebagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak 
mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena 
keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel 
yang diambil dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya 




harus betul-betul representative. Karena jumlah populasi pada penelitian ini tidak 
diketahui secara pasti, maka dalam teknik penentuan sampel peneliti berpedomaan 
pada pendapat yang dikemukakan oleh Roscoe  yang dikutip (Sekaran & Bougie, 
2016) memberikan acuan umum untuk menentukan ukuran sampel : 
1. Ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat untuk 
kebanyakan penelitian. 
2. Jika sampel dipecah ke dalam subsampel (pria/wanita, junior/senior, 
dan sebagainya), ukuran sampel minimum 30 untuk tiap kategori adalah 
tepat. 
3. Dalam penelitian mutivariate (termasuk analisis regresi berganda), 
ukuran sampel sebaiknya 10x lebih besar dari jumlah variabel dalam 
penelitian. 
4.  Untuk penelitian eksperimental sederhana dengan kontrol eskperimen 
yang ketat, penelitian yang sukses adalah mungkin dengan ukuran 
sampel kecil antara 10 sampai dengan 20. 
Pengambilan sampel pada penelitian ini berdasarkan teori diatas, maka 
jumlah sampel minimal pada penelitian ini adalah 50 responden (5 x 10 = 50). 
Jumlah responden dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 100 responden, sebab 
jumlah tersebut sudah termasuk ke dalam aturan ukuran sampel yang layak dalam 
suatu penelitian seperti yang telah dikatakan oleh para ahli diatas, bahwa jumlah 
aturan sampel yang layak untuk diteliti adalah 30 sampai 500. Jumlah 100 




batas minimum dan kurang dari jumlah maksimum yang ditentukan pada aturan 
Roscoe.  
3.3.3  Teknik Sampling 
Peneliti menggunakan teknik pengambilan sampel non-probability 
sampling. Menurut (Sekaran & Bougie, 2016), non-probability sampling adalah 
Teknik yang tidak memberi peluang/kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik non-probability sampling 
yang digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan 
teknik purposive sampling. Menurut (Sekaran & Bougie, 2016), purposive 
sampling sendiri terbagi menjadi dua, yaitu judgment sampling dan quota 
sampling. Judgment sampling merupakan pengambilan sampel berdasarkan posisi 
responden atau keahlian responden untuk memberikan informasi yang dibutuhkan, 
sedangkan quota sampling adalah pengambilan sampel yang mudah dari berbagai 
kelompok menurut jumlah atau kuota yang telah ditetapkan sebelumnya. 
Penelitian ini menggunakan pengambilan sampel berdasarkan pertimbangan 
tertentu karena responden yang akan dipilih oleh peneliti berdasarkan kriteria 
antara lain: 
1. Responden merupakan masyarakat di Jawa Timur yang pernah 
melakukan transaksi melalui aplikasi Tokopedia lebih dari dua kali. Hal 
ini dikarenakan untuk mengukur loyalitas pelanggan dibutuhkan 
responden yang telah melakukan pembelian ulang dan apabila 




pernah mengoperasikan menu dan lebih memahami fitur yang terdapat 
pada aplikasi Tokopedia. 
2. Responden memiliki usia minimal 18 tahun. Menurut Santrock (2012) 
menyatakan bahwa konsumen yang berusia minimal 18 tahun dianggap 
telah memasuki fase dewasa, selain karena didasarkan pada 
pertimbangan bahwa usia tersebut seseorang telah memasuki jenjang 
akhir sekolah ataupun memasuki usia perguruan tinggi, dimana dapat 
lebih bertanggung jawab terhadap keputusan yang dibuat. 
 
3.4  Metode Pengumpulan Data 
3.4.1  Sumber Data 
Melengkapi penelitian ini memerlukan dukungan data yang lengkap dan 
akurat. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini ada dua jenis data, yaitu 
data primer dan sekunder. 
1. Sumber Data Primer 
Menurut (Sekaran & Bougie, 2016), sumber data primer adalah 
informasi atau data yang didapatkan langsung atau tangan pertama dari 
peneliti terkait dengan variabel kertetarikan untuk tujuan tertentu dari 
studi. Pengumpulan data primer dalam penelitian ini diperoleh dengan 
cara menyebarkan kuisioner dengan pihak-pihak yang berhubungan dan 
dibutuhkan dalam penelitian ini. Dalam hal ini, konsumen yang telah 





2. Sumber Data Sekunder 
Menurut (Sekaran & Bougie, 2016), sumber data sekunder merupakan 
data yang bersumber dari sumber-sumber yang sudah ada. Sumber data 
sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari berbagai sumber dengan 
membaca berbagai buku, artikel, jurnal penelitian nasional maupun 
internasional dan berbagai penelitian terdahulu yang berhubungan 
dengan bidang yang diteliti, dokumen-dokumen seperti dokumen 
perusahaan dan media elektronik (internet) yang relevan dengan 
penelitian, sehingga dapat melengkapi kepustakaan dalam penelitian ini. 
3.4.2  Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi 
kepustakaan dan studi lapangan. 
1. Studi Kepustakaan 
Menurut (Cresswell, 2012), studi kepustakaan merupakan mencari 
ringkasan, buku, jurnal, dan publikasi terindeks untuk sebuah topic, 
kemudian secara selektif menentukan literatur yang digunakan dan 
dimasukan ke dalam penelitian, dan kemudian meringkas literatur di 
laporan yang tertulis. Di dalam penelitian ini, studi kepustakaan 
dilakukan di perpustakaan dengan media buku, data pemerintah, dan 
jurnal sebagai sumber penelitian terdahulu. Peneliti juga menggunakan 






2. Studi Lapangan 
Studi lapangan adalah studi penelitian yang dilakukan dengan 
mengumpulkan data secara langsung kepada konsumen terkait dengan 
objek penelitian. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 
primer yang diperoleh dari kuesioner. Menurut (Sekaran & Bougie, 
2016), kuesioner adalah daftar pertanyaan tertulis yang telah 
dirumuskan sebelumnya dimana responden akan mencatat jawaban 
mereka. Kuesioner penelitian ini disebarkan secara online. Kuesioner 
online sering kali digunakan untuk mendapatkan pemahaman yang 
lebih dalam tentang pendapat dan preferensi konsumen.  
 
3.5  Definisi Operasional Variabel 
Menurut (Cresswell, 2012), definisi operasional merupakan segala sesuatu yang 
berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh 
informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulan. Definisi operasional 
variabel menjelaskan mengenai sebuah cara yang digunakan oleh peneliti untuk 
mengoperasikan konstruk tersebut, sehingga memungkinkan bagi peneliti lain dapat 
mereplikasi pengukuran melalui cara yang sama atau denga pengembangan cara 
pengukuran konstruk pada variabel tersebut. Menurut (Sekaran & Bougie, 2016), 
variabel adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari seseorang, objek atau kegiatan 




ditarik kesimpulannya. Jenis variabel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi 
variabel dependen dan variabel independen. 
Menurut (Neuman, 2014) menjelaskan bahwa variabel independen adalah variabel 
yang menjadi penyebab adanya atau timbulnya perubahan variabel dependen, disebut 
juga variabel yang mempengaruhi. Kemudian menurut (Neuman, 2014), variabel 
dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau dikenal juga sebagai variabel yang 
menjadi akibat karena adanya variabel independen. Dalam penelitian ini, variabel 
independen yang digunakan adalah brand image (X1), e-service quality (X2), e-
customer satisfaction (X3), dan e-customer trust (X4), sedangkan variabel dependen 
yang digunakan adalah repurchase intention (Y).  
a. Brand Image (X1) 
Menurut (Kotler & Keller, 2013), brand image adalah persepsi dan 
kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu produk yang 
membentuk memori konsumen.  Menurut Hoeffler dan Kotler dalam (Purwati, 
2018), indicator brand image adalah sebagai berikut: 
1. Kesan Profesional  
Kesan profesional adalah ketika sebuah produk atau jasa memiliki kesan 
profesional atau memiliki keahlian di bidang produk atau jasa yang dijual. 
2. Kesan Modern 
Kesan modern adalah ketika sebuah produk atau jasa memiliki kesan 






3. Perhatian kepada Konsumen 
Perhatian kepada konsumen berkaitan dengan sebuah penyedia produk 
atau jasa memberikan perhatian atau peduli dengan keinginan dan 
kebutuhan dari konsumen. 
b. E-Service Quality (X2) 
Menurut Wu dalam (Magdalena & Jaolis, 2018) E-service quality adalah 
pelayanan yang diberikan pada jaringan internet sebagai perluasan dari 
kemampuan suatu situs untuk memfasilitasi kegiatan belanja, pembelian, dan 
distribusi secara efektif dan efisien. Menurut Zeithaml et al dalam penelitian 
(Tobagus, 2018),  terdapat tujuh indikator dari e-service quality, yaitu:  
1. Efficieny  
Efficiency yaitu kemudahan dan kecepatan mengakses dan menggunakan 
situs. 
2. Fulfillment  
Fulfillment adalah sejauh mana janji situs mengenai ketersediaan pesanan 
dan ketersediaan item terpenuhi. 
3. System Availabillity 
System Availabillity adalah kebenaran fungsi teknis dari situs. 
4. Privacy  
Privacy adalah sejauh mana situs aman dan melindungi informasi 






5. Responsiveness  
Responsiveness adalah ketika situs menangani masalah dengan efektif dan 
pengembalian melewati situs. 
6. Compensation  
Compensation adalah sejauh mana situs mengkompensasi pelanggan untuk 
suatu masalah. 
7. Contact  
Contact adalah tersedianya bantuan melalui telepon atau perwakilan 
online. 
c. E-Customer Satisfaction (X3) 
Menurut Kotler dalam penelitian (Arumsari & Ariyanti, 2015), customer 
satisfaction adalah Perasaan senang atau kecewa yang muncul setelah 
membandingkan kinerja produk yang dipikirkan terhadap kinerja yang 
diharapkan. Menurut Ranjbarian et al dalam penelitian (Tobagus, 2018), 
terdapat lima indikator yang mempengaruhi e-customer satisfaction, yaitu: 
1. Convenience 
Kenyamanan terkait dengan persepsi dari pelanggan sendiri yang terbagi 
menjadi 2, yaitu tentang dimensi kegunaan, dan manfaat dari aktivitas 
online shopping yang mereka lakukan dan persepsi tentang dimensi 







2. Merchandising  
Informasi yang lebih kaya yang memiliki kualitas yang lebih luas dan lebih 
tinggi tersedia secara online untuk menghasilkan keputusan pembelian 
yang lebih baik dan tingkat e-satisfaction yang lebih tinggi. 
3. Site Design 
Desain situs web yang baik adalah tentang organisasi yang baik dan 
pencarian yang mudah. Termasuk tampilan layar yang tidak berantakan, 
jalur pencarian sederhana, dan presentasi yang cepat. 
4. Security 
Security berkaitan dengan keamanan dari suatu situs dan menjadi sala satu 
pertimbangan utama saat memutuskan untuk pembelian secara online. 
5. Serviceability 
Feedback umum pada desain situs web, harga produk yang kompetitif, 
ketersediaan barang dagangan, kondisi barang dagangan, pengiriman tepat 
waktu, kebijakan pengembalian barang, dukungan terhadap pelanggan, 
konfirmasi e-mail atas pesanan konsumen, dan kegiatan promosi adalah 
faktor-faktor yang mempengaruhi e-customer satisfaction.  
d. E-Customer Trust (X4) 
Menurut (Kotler & Keller, Marketing Management, 2016), kepercayaan 
adalah kesediaan pihak perusahaan untuk mengandalkan mitra bisnis, 
kepercayaan bergantung kepada sejulmlah faktor interpersonal dan antar 




Menurut Rahmawati dalam penelitian (Prasetyo, 2015), E-Customer Trust 
memiliki tiga indikator, yaitu ability, benelovence, dan integrity. 
1. Ability  
Ability mengerucut kepada kompetensi dan karakteristik dari penjualan itu 
sendiri, dalam hal ini bagaimana penjualan dapat memberikan pelayanan 
dan keamanan dalam suatu transaksi dengan konsumen. 
2. Benelovence  
Benelovence keamanan dari penjual ketika memberikan kepuasan yang 
menguntungkan kedua belah pihak. 
3. Integrity 
Integrity berkaitan dengan bagaimana perilaku penjual ketika menjalakan 
usahanya, apakah penjual memberikan informasi sesuai dengan fakta atau 
tidak. 
e. Repurchase Intention (Y) 
Menurut Zhang, et al., dalam penelitian (Wijaya, Farida, & Adriyansyah, 
2018), repurchase intention adalah manifestasi dari konsumen yang loyal.  
Menurut Ferdinand dalam penelitian (Wijaya & Oktaviani, 2018),  Repurchase 
Intention memiliki beberapa indikator, yaitu:  
1. Minat transaksional : yaitu kecenderungan seseorang untuk selalu membeli 
ulang produk yang telah dikonsumsinya. 
2. Minat referensial : yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan 
produk yang sudah dibelinya, agar juga dibeli oleh orang lain, dengan 




3. Minat preferensial : yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang selalu memiliki preferensi utama pada produk yang telah dikonsumsi. 
Preferensi ini hanya dapat diganti bila terjadi sesuatu dengan produk 
preferensinya. 
4. Minat eksploratif : minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang 
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk yang 
dilangganinya. 
Tabel 3.1  
Definisi Operasional Variabel 
No Variabel Indikator Sumber 
1.  Brand Image 
(X1) 
Kesan Profesional Yoga Dipa (2015) 
X1.1 Aplikasi Tokopedia mudah 
digunakan. 
Kesan Modern 
X1.2  Aplikasi Tokopedia 
memiliki desain yang futuristik. 
Perhatian Pada Konsumen 
X1.4   Saya merasa bahwa 
Tokopedia memperhatikan 
feedback dari pengguna. 
2.  E-Service 
Quality (X2) 
Efficiency Anita Tobagus 
(2018) X2.1  Aplikasi Tokopedia 
mudah untuk menemukan apa 
yang saya butuhkan  
Fullfillment 
X2.2  Aplikasi Tokopedia jujur 
atas setiap penawaran yang 
diberikan  
System Availabillity 
X2.3 Sistem aplikasi Tokopedia 
menjalankan permintaan 





X2.4 Aplikasi Tokopedia 
melindungi informasi tentang 
aktivitas belanja saya. 
Responsiveness 
X2.5  Aplikasi Tokopedia 
menangani masalah/keluhan 
pembelian saya dengan 
sederhana.  
Compensation 
X2.6  Proses kompensasi 
aplikasi Tokopedia dilakukan 
dengan cepat. 
Contact 
X2.7  Aplikasi Tokopedia 
menyediakan kontak. 
3.  E-Customer 
Satisfaction 
(X3) 
Convenience Anita Tobagus 
(2018) X3.1   Saya puas dengan 
pengalaman selama berbelanja 
di aplikasi Tokopedia. 
Merchandising 
X3.2  Saya puas dengan jumlah 
penawaran (promosi) di 
aplikasi Tokopedia.    
Site Design 
X3.3 Saya puas dengan tampilan 
aplikasi Tokopedia. 
Security 
X3.4  Saya puas dengan 
keamanan transaksi di aplikasi 
Tokopedia. 
Serviceabillity 
X3.5  Saya puas dengan 
pelayanan complaint di aplikasi 
Tokopedia 
4.  E-Customer 
Trust (X4) 
Ability Rahmad Wijaya, 
Naili Farida, dan 
Adriyansyah 
(2018) 
X4.1 Saya percaya bahwa seller 
di Tokopedia bisa melayani 
dengan baik. 
Benelovence 




X4.2  Saya percaya bahwa 
Tokopedia adalah e-commerce 
yang terpecaya. 
Integrity 
X4.3 Saya percaya bahwa seller 
di Tokopedia menjalankan 
bisnis secara jujur. 
5.  Repurchase 
Intention (Y) 
Minat Transaksional Intan Dewi Savila, 
Ruhmaya Nida 
Wathoni, dan Adhi 
Setyo Santoso, 
2019 
X5.1  Saya akan menggunakan 
Tokopedia ketika saya 
berbelanja online. 
Minat Referensial Rahmad Wijaya, 
Naili Farida, dan 
Adriyansyah 
(2018) 
X5.2  Saya akan 
merekomendasikan berbelanja 
di Tokopedia kepada kerabat 
saya. 
Minat Preferensial 
X5.3 Saya berniat menggunakan 
e-commerce Tokopedia 
seterusnya 
Minat Eksploratif Yuwan Soelistio 
(2016) X5.4   Saya berniat selalu 
menggunakan Tokopedia 
karena pelayanannya yang 
baik. 
Sumber: Pustaka 2021. 
 
3.6  Skala Pengukuran 
Skala menurut (Sekaran & Bougie, 2016) adalah suatu instrumen atau mekanisme 
untuk membedakan individu dalam hal terkait variabel-variabel penelitian. Ada empat 
tipe penskalaran dasar, yaitu: skala nominal, skala ordinal, skala interval, dan skala 
rasio. Skala yang digunakan dalam penelitian ini untuk mengukur variabel 
penelitiannya adalah skala interval. Menurut (Sekaran & Bougie, 2016), skala Likert 
didesain untuk menelaah seberapa kuat subyek setuju atau tidak setuju dengan 




pernyataan. Penilaian tingkat kesetujuan atau ketidaksetujuan akan diukur dengan lima 
tingkat sebagai berikut : 
Tabel 3.2  
Skala Likert 
Keterangan Skor 
Sangat Setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Netral (N) 3 
Tidak Setuju (TS) 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
Sumber: Sekaran & Bougie (2016) 
Keterangan 
a. Jawabab STS dengan nilai 1 : Sangat Tidak Setuju 
b. Jawaban TS dengan nilai 2 : Tidak Setuju 
c. Jawaban N dengan nilai 3 : Netral 
d. Jawaban S dengan nilai 4 : Setuju 
e. Jawaban SS dengan nilai 5 : Sangat Setuju 
 
3.7  Instrumen Penelitian 
Menurut (Ghozali, 2018) instrument penelitian adalah suatu alat pengumpul data 
yang digunakan untuk mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati. 
Pengukuran dalam penelitian ini menggunakan uji realiabilitas dan uji validitas. 
3.7.1  Uji Reliabilitas 
Menurut (Ghozali, 2018), uji reabilitas adalah sejauh mana hasil 




sama. Realibilitas berbeda dengan validitas, realibilitas digunakan untuk menilai 
tingkat konsistensi dari instrumen penelitian apakah instrumen tersebut konsisten 
digunakan untuk mengumpulkan data yang dibutuhkan. Menurut (Ghozali, 2018), 
Reliabilitas  konsistensi internal mengukur seberapa konsisten item-item yang 
berbeda yang merefleksikan suatu konstruk yang sama memberikan hasil-hasil 
yang sama. Menurut (Ghozali, 2018), Instrumen dapat dikatakan reliabel jika 
perhitungan validitas lebih besar dari nilai kritisnya pada taraf signifikan 0,05 (α 
= 5 persen) dan dengan menggunakan uji Cronbach Alpha, suatu variabel 
dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha 0,50 sampai dengan 0,60. Nilai skor 
reliabilitas dianggap tinggi apabila nilai tersebut 0,70 sampai dengan 0,80. 
3.7.2  Uji Validitas 
Menurut (Neuman, 2014), Validitas menunjukkan ketepatan antara data 
yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data yang dikumpulkan oleh 
peneliti untuk mencari validitas sebuah item, kemudian mengkolerasikan skor 
item dengan total-total item tersebut. Uji validitas digunakan untuk menguji 
ketepatan instrumen penelitian dalam mengumpulkan data. Menurut (Sekaran & 
Bougie, 2016), suatu intrumen yang valid adalah yang memiliki tingkat validitas 
yang tinggi dan sebaliknya, instrument yang memilki validitas rendah berarti tidak 
valid.  
Secara empiris, item pernyataan (indikator) dikatakan valid jika koefisien 
korelasi (r) >0,50, sedangkan secara teori dikatakan valid jika korelasi (r) lebih 
besar dari r tabel. Mengukur validitas dapat dilakukan dengan membandingkan 




0,05. Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan nilai r positif, maka butir atau 
pertanyaan tersebut dikatakan valid. Untuk hasil analisis dapat dilihat pada output 
uji reliabilitas pada bagian corrected item total correlation. 
Pengambilan keputusan untuk menguji validitas indikator yang digunakan 
adalah: 
a. Jika 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔positif serta 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 >  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka variabel tersebut valid. 
b. Jika 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 tidak positif dan 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  <  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙  maka variabel tersebut 
tidak valid. 
 
3.8  Uji Asumsi Klasik 
3.8.1  Uji Normalitas 
Menurut (Ghozali, 2018), uji normalitas digunakan dalam menguji sebuah 
model regresi, variable dependen dan independen atau keduanya memiliki 
distribusi normal. Jika data dalam penelitian terdistribusi secara normal maka akan 
memperkecil kemungkinan terjadinya bias. Prosedur uji normalitas dilakukan 
melalui uji Kolmogorov-Smirnov, dengan ketentuan hipotesis yang digunakan 
sebagai berikut:  
H0: residual tersebar normal  
H1: residual tidak tersebar normal 






3.8.2  Uji Multikolinearitas 
Menurut (Ghozali, 2018), uji multikolinieritas ditujukan untuk menguji 
apakah pada model regresi ditemukan korelasi antar variabel independen. Sebuah 
model regresi dikatakan baik jika tidak terjadi korelasi di antara variabel 
independen. Karena jika variabel independen tersebut saling berkorelasi, maka 
variabel-variabel tersebut tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel 
independen yang nilai korelasi antar variabel independennya sama dengan nol.  
Untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas di dalam model regresi 
adalah dengan melihat nilai tolerance dan nilai Variance Inflation Factor (VIF). 
Jika nilai tolerance lebih besar dari 0,10 atau nilai VIF lebih kecil dari 10, maka 
model regresi yang digunakan pada penelitian ini tidak memiliki masalah 
multikolinearitas antar variabel independen. 
3.8.3  Uji Heteroskedastisitas 
Menurut (Ghozali, 2018), uji heteroskedastisitas ditujukan untuk menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan yang lain. Homoskedastisitas terjadi jika variance dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, sedangkan jika berbeda 
disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik merupakan model yang 
homoskedastisitas, atau tidak terjadi heteroskedastisitas.  
Untuk mendeteksi ada tidaknya gejala heteroskedastisitas, uji koefisien 
korelasi Spearman Rank digunakan sebagai metode pengujian. Uji ini dilakukan 




> 0,05, maka model regresi yang digunakan pada penelitian ini tidak mengalami 
gejala heteroskedastisitas. 
3.8.4  Uji Linearitas 
Menurut (Ghozali, 2018), uji linearitas digunakan untuk melihat benar atau 
tidaknya suatu spesifikasi model yang digunakan. Dengan uji Linearitas akan 
diperoleh informasi apakah suatu model empiris sebaiknya berbentuk linear, 
kuadrat, atau kubik. Data yang baik memiliki hubungan linear antara variabel 
dependen dan variabel independen.  
1. Jika nilai sig. deviation from linearity > 0,05, maka hubungan antara 
variabel bebas Brand Image (X1), E-Service Quality (X2), E-Customer 
Loyalty (X3) dan E-Customer Trust (X4) dengan variabel terikat 
Repurchase Intention (Y) adalah linear.  
2. Jika nilai sig. deviation from linearity < 0,05, maka hubungan antara 
variabel bebas Brand Image (X1), E-Service Quality (X2), E-Customer 
Loyalty (X3) dan E-Customer Trust (X4) dengan variabel terikat 
Repurchase Intention (Y) adalah tidak linear. 
 
3.9  Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data merupakan suatu proses menganalisis sebuah data untuk 
menguji hipotesis dalam penelitian. Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang 
digunakan adalah teknik analisis data kuantitatif. Menurut (Sekaran & Bougie, 2016), 
teknik analisis data kuantitatif merupakan analisis yang digunakan melalui suatu 




analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini meliputi teknik analisis deskriptif 
dan analisis inferensial.  
3.9.1  Analisis Deskriptif 
Menurut (Ghozali, 2018), analisis deskriptif adalah statistik yang 
digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 
menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud 
membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Analisis 
deskriptif digunakan untuk menentukan atau menggambarkan suatu karakterisitik 
umum dari sampel yang digunakan dalam penelitian secara rinci. 
3.9.2  Analisis Inferensial 
Menurut (Ghozali, 2018), teknik statistik inferensial adalah Teknik statistik 
yang digunakan untuk menganalisis data sampel dan hasilnya diberlakukan untuk 
populasi yang jelas dan teknik pengambilan sampel dari populasi itu dilakukan 
secara random. Tahap analisis data yang dilakukan sebagai berikut.  
3.9.2.1  Analisis Regresi Linier Berganda  
Analisis regresi linier berganda merupakan analisis yang 
menjelaskan hubungan antara variabel dependen dengan variabel-variabel 
yang mempengaruhi yaitu variabel independen lebih dari satu. Menurut 
(Ghozali, 2018), analisis regresi linier berganda merupakan regresi yang 
memiliki satu variabel dependen dan dua atau lebih variabel independen. 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 
menggunakan software SPSS 25. Dengan menggunakan software SPSS 25, 




sehingga data tersebut dapat digunakan langsung untuk melakukan analisis 
data, kemudian tampilan data yang ditampilkan oleh SPSS lebih informatif 
sehingga mempermudah pengguna dalam membaca hasil yang diberikan, 
lalu informasi yang diberikan lebih akurat karena SPSS memberikan 
informasi dengan memberikan kode alasan jika terjadi missing data. 
Persamaan regresi dalam penelitian ini adalah:  
Y = ∝ +𝜷𝟏𝒙𝟏 + 𝜷𝟐𝒙𝟐 + 𝜷𝟑𝒙𝟑 + 𝜷𝟒𝒙𝟒 + 𝒆 
Keterangan: 
Y = Repurchase Intention 
e =  Standard Error 
α = Konstanta 
X1 = Brand Image 
X2 = E-Service Quality 
X3 = E-Customer Satisfaction 
X4 = E-Customer Trust 
β1 = Koefisien regresi variabel brand image 
β2 = Koefisien regresi variabel e-service quality 
β3 = Koefisien regresi variabel e-customer satisfaction 
β4 = Koefisien regresi variabel e-customer trust 
3.9.2.2  Uji Ketepatan Model 
Menurut (Ghozali, 2018), uji ketepatan model adalah uji yang 
dilakukan untuk menguji ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir 




pengukuran nilai statistik F. Rumus yang digunakan untuk menguji 
ketepatan model adalah:   
    
Keterangan:  
F  = F hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan F table 
R² = koefisien determinasi 
N = jumlah sampel 
K = jumlah variabel bebas 
Dengan kriteria pengujian sebagai berikut: 
1. Jika F hitung > F table variabel independen mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap variabel dependen. 
2. Jika F hitung < F table variabel independen tidak mempunyai 
hubungan yang signifikan terhadap variabel dependen. 
3.9.2.3  Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Menurut (Ghozali, 2018), koefisien determinasi (R2 ) digunakan 
untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan 
variasi variabel dependen, dengan nilai antara nol dan satu. Nilai R2 yang 
kecil memiliki arti bahwa kemampuan variabel independen dalam 
menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. Sedangkan, nilai R2 yang 
mendekati satu memiliki arti bahwa variabel independen memberikan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 




Kd = R2 100% 
Keterangan:  
Kd = Koefisien determinasi  
R2 = Koefisien korelasi 
3.9.2.4  Uji Hipotesis 
Uji hipotesis bertujuan mengetahui apakah ada tidaknya pengaruh 
yang signifikan antara variabel indepeden yaitu brand image, e-service 
quality, e-customer satisfaction, dan e-customer trust terhadap variabel 
dependen yaitu repurchase intention secara parsial dan simultan. Namun, 
dalam penelitian ini hanya menguji hipotesis secara parsial saja. Hipotesis 
penelitian dalam penelitian ini menggunakan uji t. Menurut (Ghozali, 
2018), uji statistik t pada dasarnya adalah pengujian untuk menunjukkan 
seberapa jauh satu variabel independen berpengaruh secara individual 
kepada variabel dependen. Pengujian ini dilakukan dengan uji T pada 
tingkat keyakinan 95 persen dengan ketentuan sebagai berikut. 
1.  Dengan menggunakan nilai probabilitas signifikansi. 
a. Jika tingkat signifikansi lebih besar 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa Ho diterima, sebaliknya Ha ditolak. 
b. Jika tingkat signifikansi lebih kecil 0,05, maka dapat 






2.  Dengan membandingkan t hitung dengan tabel. 
a. Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak, sebaliknya Ha 
diterima. 









4.1 Gambaran Objek Penelitian 
Tokopedia adalah salah satu perusahaan teknologi di Indonesia dengan spesialisasi 
di bidang bisinis e-commerce. Tokopedia memungkinkan untuk setiap individu, toko 
kecil, toko besar, supplier, brand, hingga dropshipper untuk dapat membuka dan 
mengelola toko online mereka sendiri tanpa dipungut biaya operasional atau gratis 
(Dailysocial.id, 2021). 
Gambar 4.1 Logo Tokopedia 
 
            Sumber: Tokopedia.com 
Tokopedia sendiri didirikan pada tanggal 6 Februari 2009 oleh William 
Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison dibawah naungan PT. Tokopedia. Tokopedia 
resmi diluncurkan kepada publik pada tanggal 17 Agustus 2009. Sejak resmi 
diluncurkan  sampai sekarang Tokopedia berhasil menjadi salah satu perusahaan 
teknologi berbasis marketplace dengan pertumbuhan yang sangat pesat (Dailysocial.id, 
2021). Dalam strategi pemasaran, Tokopedia menunjuk berbagai selebriti dan penyanyi 




Blackpink yang merupakan salah satu group band yang paling terkenal di dunia untuk 
menyebarkan brand Tokopedia ke seluruh dunia (Tokopedia.com, 2021). Selain itu 
Tokopedia juga mengikuti trend di sosial media dengan lebih sering berinteraksi 
dengan konsumen serta penjual di Tokopedia. Kemudian Tokopedia juga memberikan 
apresiasi kepada penjual di Tokopedia dengan membuatkan mereka video documenter 
mengenai kesuksesan dari penjual tersebut di Tokopedia. Lalu berperan aktif di 
berbagai event dengan memberikan diskon serta cashback kepada konsumen dari 
Tokopedia agar konsumen yang lama tetap bertahan serta dapat menarik konsumen 
yang baru menggunakan Tokopedia (Barteritonlie, 2022). 
Tokopedia merupakan salah satu marketplace yang diminati di Indonesia 
khususnya Jawa Timur sehingga Jawa Timur termasuk provinsi yang potensial bagi 
para usaha untuk memasarkan produknya melalui e-commerce. Hal ini dibuktikan 
dengan Tokopedia menduduki peringkat 2 dalam persentase usaha E-Commerce 
menurut provinsi dan media penjualan di Jawa Timur (BPS, 2019). Kelengkapan fitur 
dan kemudahan yang ditawarkan oleh Tokopedia menarik pelanggan untuk 
menggunakan layanan tersebut. Salah satunya adalah Tokopedia Play, dengan fitur ini 
pembeli bisa menikmati berbelanja langsung atau live shopping yang terintegrasi 
secara lebih mulus. Artinya, pembeli dapat berinteraksi dengan para kreator konten, 
juga langsung membeli produk yang dibutuhkan saat mengikuti live streaming 
(Tokopedia.com, 2021).  
Tokopedia mempunyai pelayanan berupa customer service yang bernama 
Tokopedia Care. Tokopedia Care melayani keluhan 24 jam serta setiap hari sehingga 




melayani keluhan dimana pun sehingga semua wilayah dapat dijangkau oleh 
Tokopedia Care. Tokopedia juga telah terintegrasi dengan berbagai layanan 
pengiriman seperti JNE, TIKI, Pos Indonesia, dan lain-lain. Serta layanan pengiriman 
pick up yaitu Go-Send, Lion Parcel, SiCepat, dan lain sebagainya. Hal ini dapat 
mempermudah konsumen serta menambahkan pilihan dalam pelayanan pengiriman 
sehingga konsumen dapat mencari layanan pengiriman yang biasa dipakai. 
 
4.2  Deskripsi Responden  
Gambaran karakteristik responden pada penelitian ini diperoleh melalui data hasil 
penyebaran kuisioner pada 105 responden yang pernah melakukan transaksi belanja 
melalui aplikasi Tokopedia khususnya konsumen rentang usia produktif. Karakteristik 
responden yang digunakan pada penelitian ini antara lain jenis kelamin, usia, domisili, 
pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pendapatan. 
4.2.1  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Data karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat 
melalui tabel 4.1 seperti dibawah ini: 
          Tabel 4.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Presentase 
Laki-Laki 46 44% 
Perempuan 59 56% 
Jumlah 105 100% 
     Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan Tabel 4.1 karakterisitik responden berdasarkan jenis kelamin 
menunjukkan bahwa responden perempuan sebanyak 59 orang dan laki-laki 




perempuan dan laki-laki menunjukkan bahwa dalam penelitian ini responden 
perempuan lebih dominan untuk melakukan transaksi belanja online melalui 
aplikasi Tokopedia. Hal ini menunjukkan bahwa perempuan memiliki andil yang 
besar dalam mengambil keputusan ketika berbelanja bila dibandingkan dengan 
laki-laki. 
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Data karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat melalui tabel 
4.2 seperti dibawah ini: 
Tabel 4.2  Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi (Orang) Presentase 
18-22 Tahun 63 60% 
23-27 Tahun 19 18% 
28-32 Tahun 4 4% 
32-36 Tahun 1 1% 
>36 Tahun 18 17% 
Jumlah 105 100% 
    Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan Tabel 4.2 karakterisitik responden berdasarkan usia 
menunjukkan bahwa responden pada usia 18-22 tahun merupakan responden 
terbanyak. Usia tersebut merupakan usia produktif dan sangat dekat dengan 
teknologi dalam kehidupan sehari-hari sehingga lebih memilih untuk melakukan 
transaksi belanja online melalui aplikasi Tokopedia. Hal ini dapat terjadi karena 
pada rentang usia tersebut didominasi oleh generasi yang melek terhadap 
perkembangan teknologi, sehingga generasi tersebut lebih menyukai melakukan 




4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili  
Data karakteristik responden berdasarkan domisili dapat dilihat melalui 
tabel 4.3 seperti dibawah ini: 
Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Domisili 
Domisili Frekuensi (Orang) Presentase 
Surabaya 26 25% 
Malang 48 46% 
Sidoarjo 3 3% 
Kediri 5 5% 
Banyuwangi 3 3% 
Jember 8 8% 
Pasuruan 3 3% 
Nganjuk 2 2% 
Tulungagung 2 2% 
Blitar 5 5% 
Jumlah 105 100% 
      Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan Tabel 4.3 karakterisitik responden berdasarkan domisili 
menunjukkan bahwa responden sebanyak 48% berdomisili di kota Malang dan 26% 
di kota Surabaya. Hal ini menunjukkan bahwa di kedua kota tersebut, kesadaran 
masyarakat untuk menggunakan aplikasi Tokopedia untuk melakukan transaksi 
belanja online cukup tinggi, dan merupakan pasar yang potensial bagi. pelaku 
usaha E-Commerce. 
4.2.4  Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Data karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat dilihat 




Tabel 4.4  Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Frekuensi (Orang) Presentase 
SMA 51 49% 
Diploma 3 3% 
Sarjana 45 43% 
S2 5 5% 
Doktor 1 1% 
Jumlah 105 100% 
        Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan Tabel 4.4 karakterisitik responden berdasarkan pendidikan 
terakhir menunjukkan bahwa pendidikan terakhir responden terbanyak adalah 
SMA sebesar 49% kemudian disusul oleh sarjana sebesar 43%. Hal ini 
menunjukkan bahwa pada penelitian ini, pengguna aplikasi Tokopedia sebagian 
besar merupakan lulusan SMA dan sarjana yang menunjukkan bahwa mereka 
mampu mengoperasikan fitur pada aplikasi Tokopedia dengan baik. 
4.2.5  Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Data karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat melalui 
tabel 4.5 seperti dibawah ini: 
Tabel 4.5  Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi (Orang) Presentase 
Pelajar/Mahasiswa 65 62% 
PNS 6 6% 
Karyawan Swasta 16 15% 
Wirausaha 5 5% 
Lain-Lain 13 12% 
Jumlah 105 100% 
  Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan Tabel 4.5 karakterisitik responden berdasarkan pekerjaan 
menunjukkan bahwa responden sebanyak 62% merupakan pelajar/mahasiswa. Hal 




penghasilan dan mampu untuk melakukan transaksi belanja online melalui 
aplikasi Tokopedia. 
4.2.6  Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan 
Data karakteristik responden berdasarkan pendapatan dapat dilihat melalui 
tabel 4.6 seperti dibawah ini: 
Tabel 4.6  Responden Berdasarkan Pendapatan 
Pendapatan Frekuensi (Orang) Presentase 
<Rp 1.000.000 26 25% 
Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 34 32% 
Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 18 17% 
Rp 5.000.000 – Rp 7.000.000 6 6% 
>Rp 7.000.000 21 20% 
Jumlah 105 100% 
          Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan Tabel 4.6 karakterisitik responden berdasarkan pendapatan 
menunjukkan bahwa responden sebanyak 36% memiliki pendapatan Rp 1.000.000 
- Rp 3.000.000 yang menunjukkan bahwa responden sudah sejahtera dan mampu 
untuk melakukan transaksi belanja online pada aplikasi Tokopedia maka hal ini 
telah sesuai dengan indikator keluarga sejahtera menurut Badan Kependudukan 
dan Keluarga Berencana Nasional yaitu kebutuhan pokok telah terpenuhi 
(BKKBN, 2021). 
 
4.3  Deskripsi Jawaban Responden 
Deskripsi jawaban responden menggambarkan distribusi jawaban responden 
terhadap item-item dari setiap variabel yaitu Brand Image (X1), E-Service Quality 




baik dalam frekuensi jumlah, angka persentase, rata-rata item, dan rata-rata per 
variabel. Pengukuran diberikan dengan rentang jawaban menggunakan Skala Likert 5 
poin yang menyediakan skala 1-5. Deskripsi distribusi jawaban responden dapat 
dijelaskan sebagai berikut: 
4.3.1  Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image (X1) 
Pada variabel brand image terdapat 3 item pertanyaan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Distribusi frekuensi dari jawaban responden 
mengenai pernyataan tersebut ditunjukkan pada tabel 4.7 berikut ini. 
Tabel 4.7 Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image 
Item STS TS N S STS Jumlah Rata-
Rata 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % Jumlah % 
X1.1 1 1.0 1 1.0 10 9.5 61 58.1 32 30.5 105 100 4.16 
X1.2 1 1.0 2 1.9 25 23.8 58 55.2 19 18.1 105 100 3.87 
X1.3 1 1.0 1 1.0 31 29.5 53 50.5 19 18.1 105 100 3.83 
Rata-Rata Brand Image (X1) 3.95 
Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Keterangan:  
1.  Kesan Professional 
X1.1: Aplikasi Tokopedia mudah digunakan.  
2.  Kesan Modern 
X1.2: Aplikasi Tokopedia memiliki desain yang futuristic. 
3.  Perhatian pada Konsumen 
X1.3: Saya merasa bahwa Tokopedia memperhatikan feedback dari 
pengguna. 
Berdasarkan tabel 4.7 diatas menunjukkan bahwa nilai rata-rata jawaban 




pada indikator kesan professional dengan item penyataan X1.1: Aplikasi Tokopedia 
mudah digunakan, dengan nilai rata-rata 4,16. Hal ini menunjukkan bahwa 
Tokopedia mudah digunakan bagi konsumen rentang usia produktif yang mana 
dari usia 18 tahun hingga 64 tahun untuk berbelanja online. Sebaliknya, item 
pernyataan dari brand image yang mempunnyai nilai terendah adalah pada 
indikator perhatian pada konsumen pada item pernyataan X1.3: Saya merasa bahwa 
Tokopedia memperhatikan feedback dari pengguna, dengan nilai 3,83. Hal ini 
menunjukkan bahwa pengguna aplikasi Tokopedia tidak merasa feedback yang 
mereka berikan diperhatikan oleh Tokopedia. Nilai rata-rata keseluruhan terhadap 
item pernyataan dari variabel brand image adalah 3,95 sehingga dapat dikatakan 
bahwa mayoritas responden cenderung setuju terhadap item pernyataan pada 
variabel brand image yang menjelaskan bahwa para pelanggan setuju brand image 
merupakan hal yang sangat penting dalam memilih dan menentukan sebuah 
produk atau layanan khususnya dalam berbelanja online. 
4.3.2  Distribusi Frekuensi Variabel E-Service Quality (X2) 
Pada variabel e-service quality terdapat 7 item pertanyaan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Distribusi frekuensi dari jawaban responden 









Tabel 4.8 Distribusi Frekuensi Variabel E-Service Quality 
Item STS TS N S STS Jumlah Rata-
Rata 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % Jumlah % 
X2.1 0 0 4 3.8 18 17.1 60 57.1 23 21.9 105 100 3.97 
X2.2 0 0 4 3.8 23 21.9 61 58.1 17 16.2 105 100 3.86 
X2.3 0 0 1 1.0 21 20.0 62 59.0 21 20.0 105 100 3.98 
X2.4 1 1.0 2 1.9 27 25.7 50 47.6 25 23.8 105 100 3.91 
X2.5 0 0 3 2.9 29 27.6 57 54.3 16 15.2 105 100 3.81 
X2.6 0 0 3 2.9 35 33.3 51 48.6 16 15.2 105 100 3.76 
X2.7 0 0 1 1.0 22 21.0 57 54.3 25 23.8 105 100 4.00 
Rata-Rata E-Service Quality (X2) 3.89 
       Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Keterangan: 
1.  Efficieny 
X2.1: Aplikasi Tokopedia mudah untuk menemukan apa yang saya 
butuhkan. 
2.  Fullfillment 
X2.2: Aplikasi Tokopedia jujur atas setiap penawaran yang diberikan. 
3.  System Availabillity 
X2.3: Sistem aplikasi Tokopedia menjalankan permintaan pembeli 
secara akurat. 
4.  Privacy 
X2.4: Sistem aplikasi Tokopedia menjalankan permintaan pembeli 
secara akurat. 
5.  Responsiveness 






6.  Compensation 
X2.6: Proses kompensasi aplikasi Tokopedia dilakukan dengan cepat. 
7.  Contact 
X2.7: Aplikasi Tokopedia menyediakan kontak untuk mengatasi 
masalah/keluhan belanja saya.   
Berdasarkan tabel 4.8 diatas menunjukkan bahwa nilai rata-rata jawaban 
responden untuk variabel E-Service Quality (X2) yang memiliki nilai tertinggi 
adalah pada indikator contact dengan item penyataan X2.7: Aplikasi Tokopedia 
menyediakan kontak untuk mengatasi masalah/keluhan belanja saya, dengan nilai 
rata-rata 4,00. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen merasa bahwa dengan 
adanya kontak di aplikasi Tokopedia dapat mengatasi masalah atau keluhan 
belanja yang konsumen rasakan. Sebaliknya, item pernyataan dari brand image 
yang mempunnyai nilai terendah adalah pada indikator perhatian pada konsumen 
pada item pernyataan compensation dengan item pernyataan X2.6: Proses 
kompensasi aplikasi Tokopedia dilakukan dengan cepat, dengan nilai 3,76. Hal ini 
menunjukkan konsumen merasa bahwa kompensasi yang dilakukan oleh 
Tokopedia kurang cepat. Nilai rata-rata keseluruhan terhadap item pernyataan dari 
variabel e-service quality adalah 3,89 sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas 
responden cenderung setuju terhadap item pernyataan pada variabel e-service 
quality yang menjelaskan bahwa para pelanggan setuju e-service quality 
merupakan hal yang sangat penting dalam memilih dan menentukan sebuah 





4.3.3  Distribusi Frekuensi Variabel E-Customer Satisfaction (X3) 
Pada variabel e-customer satisfaction terdapat 5 item pertanyaan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Distribusi frekuensi dari jawaban 
responden mengenai pernyataan tersebut ditunjukkan pada tabel 4.9 berikut ini. 
Tabel 4.9 Distribusi Frekuensi Variabel E-Customer Satisfaction 
Item STS TS N S STS Jumlah Rata-
Rata 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % Jumlah % 
X3.1 2 1.9 2 1.9 22 21.0 42 40.0 37 35.2 105 100 4.04 
X3.2 1 1.0 7 6.7 26 24.8 43 41.0 28 26.7 105 100 3.85 
X3.3 0 0 1 1.0 25 23.8 45 42.9 34 32.4 105 100 4.06 
X3.4 0 0 2 1.9 18 17.1 55 52.4 30 28.6 105 100 4.07 
X3.5 1 1.0 3 2.9 28 26.7 57 54.3 16 15.2 105 100 3.80 
Rata-Rata E-Customer Satisfaction (X3) 3.96 
       Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Keterangan: 
1.  Convenience 
X3.1: Saya puas dengan pengalaman selama berbelanja di aplikasi 
Tokopedia. 
2.  Merchandising 
X3.2: Saya puas dengan jumlah penawaran (promosi) di aplikasi 
Tokopedia.    
3.  Site Design 
X3.3: Saya puas dengan tampilan aplikasi Tokopedia. 
4.  Security 
X3.4: Saya puas dengan keamanan transaksi di aplikasi Tokopedia. 
5.  Serviceabillity 




Berdasarkan tabel 4.9 diatas menunjukkan bahwa nilai rata-rata jawaban 
responden untuk variabel E-Customer Satisfaction (X3) yang memiliki nilai 
tertinggi adalah pada indikator security dengan item penyataan X3.4: Saya puas 
dengan keamanan transaksi di aplikasi Tokopedia., dengan nilai rata-rata 4,07. Hal 
ini menunjukkan bahwa pengguna aplikasi Tokopedia puas dengan keamanan 
ketika menjalankan transaksi di TOkopedia. Sebaliknya, item pernyataan dari e-
customer satisfaction  yang mempunnyai nilai terendah adalah pada indikator 
perhatian pada konsumen pada item pernyataan compensation dengan item 
pernyataan X3.5: Saya puas dengan pelayanan complaint di aplikasi Tokopedia, 
dengan nilai 3,80. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna aplikasi tokopedia belum 
merasa puas dengan pelayanan complaint yang disediakan di aplikasi Tokopedia. 
Nilai rata-rata keseluruhan terhadap item pernyataan dari variabel e-customer 
satisfaction adalah 3,96 sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas responden 
cenderung setuju terhadap item pernyataan pada variabel e-customer satisfaction 
yang menjelaskan bahwa para pelanggan setuju e-customer satisfaction 
merupakan hal yang sangat penting dalam memilih dan menentukan sebuah 
produk atau layanan khususnya dalam berbelanja online. 
4.3.4  Distribusi Frekuensi Variabel E-Customer Trust (X4) 
Pada variabel e-customer trust terdapat 3 item pertanyaan yang diberikan 
kepada responden untuk dijawab. Distribusi frekuensi dari jawaban responden 






Tabel 4.10 Distribusi Frekuensi Variabel E-Customer Trust 
Item STS TS N S STS Jumlah Rata-
Rata 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % Jumlah % 
X4.1 0 0 1 1.0 27 25.7 57 54.3 20 19.0 105 100 3.91 
X4.2 0 0 0 0 14 13.3 58 55.2 33 31.4 105 100 4.18 
X4.3 0 0 1 1.0 31 29.5 53 50.5 20 19.0 105 100 3.87 
Rata-Rata E-Customer Trust (X4) 3.98 
       Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Keterangan: 
1.  Abillity 
X4.1: Saya percaya bahwa seller di Tokopedia bisa melayani dengan baik. 
2.  Benelovence 
X4.2: Saya percaya bahwa Tokopedia adalah e-commerce yang terpecaya. 
3.  Integrity 
X4.3: Saya percaya bahwa seller di Tokopedia menjalankan bisnis secara 
jujur. 
Berdasarkan tabel 4.9 diatas menunjukkan bahwa nilai rata-rata jawaban 
responden untuk variabel E-Customer Trust (X4) yang memiliki nilai tertinggi 
adalah pada indikator benelovence dengan item penyataan X4.2: Saya percaya 
bahwa Tokopedia adalah e-commerce yang terpecaya, dengan nilai 4,18. Hal ini 
menunjukkan bahwa Tokopedia telah dipercaya oleh konsumen atau pengguna 
aplikasi Tokopedia itu sendiri. Sebaliknya, item pernyataan dari e-customer trust 
yang mempunnyai nilai terendah adalah pada indikator perhatian pada konsumen 
pada item pernyataan integrity  dengan item pernyataan X4.3: Saya percaya bahwa 
seller di Tokopedia menjalankan bisnis secara jujur, dengan nilai 3,87. Hal ini 




seller di Tokopedia dalam menjalankan bisnis secara jujur. Nilai rata-rata 
keseluruhan terhadap item pernyataan dari variabel e-customer trust adalah 3,98 
sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas responden cenderung setuju terhadap 
item pernyataan pada variabel e-customer trust yang menjelaskan bahwa para 
pelanggan setuju e-customer trust merupakan hal yang sangat penting dalam 
memilih dan menentukan sebuah produk atau layanan khususnya dalam berbelanja 
online. 
4.3.5  Distribusi Frekuensi Variabel Repurchase Intention (Y) 
Pada variabel repurchase intention terdapat 4 item pertanyaan yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab. Distribusi frekuensi dari jawaban 
responden mengenai pernyataan tersebut ditunjukkan pada tabel 4.11 berikut ini. 
Tabel 4.11 Distribusi Frekuensi Variabel Repurchase Intention 
Item STS TS N S STS Jumlah Rata-
Rata 1 2 3 4 5 
F % F % F % F % F % Jumlah % 
Y1.1 0 0 3 2.9 31 29.5 57 54.3 14 13.3 105 100 3.78 
Y1.2 0 0 2 1.9 28 26.7 58 55.2 17 16.2 105 100 3.85 
Y1.3 0 0 4 3.8 37 35.2 47 44.8 17 16.2 105 100 3.73 
Y1.4 0 0 2 1.9 31 29.5 54 51.4 18 17.1 105 100 3.83 
Rata-Rata E-Customer Trust (X4) 3.79 
       Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Keterangan:  
1.  Minat Transaksional  
Y1.1: Saya akan menggunakan Tokopedia ketika saya berbelanja online. 
2.  Minat Referensial 






3.  Minat Preferensial 
Y1.3: Saya berniat menggunakan e-commerce Tokopedia seterusnya. 
4.  Minat Eksploratif 
Y1.4: Saya berniat selalu menggunakan Tokopedia karena pelayanannya 
yang baik. 
Berdasarkan tabel 4.10 diatas menunjukkan bahwa nilai rata-rata jawaban 
responden untuk variabel Repurchase Intention (Y) yang memiliki nilai tertinggi 
adalah pada indikator minat referensial dengan item penyataan Y1.2: Saya akan 
merekomendasikan berbelanja di Tokopedia kepada kerabat saya, dengan nilai 
3,85. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna aplikasi Tokopedia akan 
merekomendasikan berbelanja di Tokopedia kepada kerabatnya setelah 
mempunyai pengalaman belanja yang baik di Tokopedia. Sebaliknya, item 
pernyataan dari repurchase intention yang mempunyai nilai terendah adalah pada 
indikator minat preferensial pada item pernyataan Y1.3: Saya berniat menggunakan 
e-commerce Tokopedia seterusnya, dengan nilai 3,73. Hal ini menunjukkan bahwa 
pengguna aplikasi belum mempunyai keinginan dalam menggunakan aplikasi 
Tokopedia seterusnya ketika dalam menggunakan e-commerce. Nilai rata-rata 
keseluruhan terhadap item pernyataan dari variabel repurchase intention adalah 
3,79 sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas responden cenderung setuju 
terhadap item pernyataan pada variabel repurchase intention yang menjelaskan 






4.4  Analisis Data 
4.4.1  Uji Instrumen Penelitian 
4.4.1.1  Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana item kuesioner 
yang valid dan mana pula tidak valid. Suatu intrumen yang valid adalah 
yang memiliki tingkat validitas yang tinggi dan sebaliknya, instrument yang 
memilki validitas rendah berarti tidak valid (Sekaran & Bougie, 2016). 
Secara empiris, item pernyataan (indikator) dikatakan valid jika koefisien 
korelasi (r) >0,05 , sedangkan secara teori dikatakan valid jika korelasi (r) 
lebih besar dari r tabel.  
              Tabel 4.12  Hasil Uji Validitas 
Item Pernyataan r hitung r tabel Signifikan Ket. 
X1.1 0.794 0.192 0.000 Valid 
X1.2 0.791 0.192 0.000 Valid 
X1.3 0.801 0.192 0.000 Valid 
X2.1 0.602 0.192 0.000 Valid 
X2.2 0.799 0.192 0.000 Valid 
X2.3 0.835 0.192 0.000 Valid 
X2.4 0.719 0.192 0.000 Valid 
X2.5 0.856 0.192 0.000 Valid 
X2.6 0.806 0.192 0.000 Valid 
X2.7 0.830 0.192 0.000 Valid 
X3.1 0.742 0.192 0.000 Valid 
X3.2 0.793 0.192 0.000 Valid 
X3.3 0.720 0.192 0.000 Valid 
X3.4 0.765 0.192 0.000 Valid 
X3.5 0.770 0.192 0.000 Valid 
X4.1 0.857 0.192 0.000 Valid 
X4.2 0.825 0.192 0.000 Valid 
X4.3 0.876 0.192 0.000 Valid 
Y1.1 0.873 0.192 0.000 Valid 
Y1.2 0.895 0.192 0.000 Valid 
Y1.3 0.894 0.192 0.000 Valid 
Y1.4 0.832 0.192 0.000 Valid 




Berdasarkan tabel tabel 4.11 dapat diketahui bahwa seluruh item 
pernyataan dalam variabel Brand Image (X1), E-Service Quality (X2), E-
Customer Satisfaction (X3)  E-Customer Trust (X4), dan Repurchase 
Intention (Y) memiliki koefisien korelasi (r hitung) yang lebih besar 
dibandingkan dengan nilai r tabel (koefisien korelasi > r tabel) dan nilai Sig. 
< 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan dalam 
penelitian ini valid.  
4.4.1.2  Uji Reabilitas 
Uji Reabilitas digunakan untuk mengukur seberapa konsisten item-
item yang berbeda dalam merefleksikan suatu konstruk yang sama 
memberikan hasil-hasil yang sama. Instrumen dapat dikatakan reliabel jika 
perhitungan validitas lebih besar dari nilai kritisnya pada taraf signifikan 
0,05 (α = 5 persen) dan dengan menggunakan uji Cronbach Alpha, suatu 
variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha 0,50 sampai dengan 
0,60. Nilai skor reliabilitas dianggap tinggi apabila nilai tersebut 0,70 
sampai dengan 0,80.  
            Tabel 4.13 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
X1 0.851 Reliable 
X2 0.849 Reliable 
X3 0.759 Reliable 
X4 0.851 Reliable 
Y 0.839 Reliable 
    Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan tabel 4.13 dapat diketahui bahwa seluruh item 




lebih tinggi dari nilai pembanding 0,60 atau lebih tinggi dalam indeks 
Koefisien Reliabilitas. 
4.4.2  Uji Asumsi Klasik 
4.4.2.1  Uji Normalitas 
Uji normalitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel residual memiliki distribusi yang normal. Pengujian ini 
dilakukan dengan menggunakan uji statistik non-parametrik Kolmogorov-
Smirnov dengan Monte Carlo (p-value). Pengujian dilakukan dengan 
melihat nilai signifikansi statistik yang dihasilkan dari perhitungan. Jika 
nilai signifikansi yang dihasilkan lebih dari 0,05 maka model regresi 
diterima karena variabel residual memiliki distribusi normal. Hasil uji 
normalitas ditunjukkan dalam tabel 4.14 sebagai berikut: 
                Tabel 4.14 Hasil Uji Normalitas 





0.342 Data Terdistribusi 
Normal 
      Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan hasil uji normalitas, nilai Monte Carlo Sig. (2-tailed) 
terhadap data unstandardized residual sebesar 0,342 atau lebih besar dari 
0,05 sehingga dapat dinyatakan bahwa keseluruhan data yang diperoleh 
telah memiliki distribusi normal. Oleh karena itu, data yang digunakan 
dalam penelitian ini dapat digunakan dan memenuhi syarat dalam 





4.4.2.2  Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam 
model terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lainnya. Model regresi yang baik adalah yang 
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas dan dapat ditinjau 
dengan uji Spearman Rank. Uji ini dilakukan dengan cara mengkorelasikan 
variabel independen dengan residual. Hasil uji heteroskedastisitas 
ditunjukkan dalam tabel 4.15 sebagai berikut: 
                         Tabel 4.15 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Unstandardized 
Residual (Sig. 2-tailed) 
Keterangan 












0.639 Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 
                  Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas, diketahui bahwa nilai 
signifikansi seluruh variabel independen yaitu Brand Image (X1), E-
Service Quality (X2), E-Customer Satisfaction (X3), dan E-Customer Trust 
(X4) lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
gejala heteroskedastisitas. Oleh karena itu, data yang digunakan dalam 
penelitian ini dapat digunakan dan memenuhi syarat dalam melakukan uji 





4.4.2.3 Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji korelasi antar 
variabel bebas (dependen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 
korelasi di antara variabel independen maka untuk menguji hal tersebut 
dilakukan dengan uji multikolinieritas dengan menggunakan Variance 
Inflaction Factor (VIF). Bila nilai VIF > 10 maka terjadi multikolinieritas, 
nila nilai VIF < 10 atau nilai tolerance lebih besar dari 0,1 maka tidak 
terdapat gejala multikolinier. 
                  Tabel 4.16  Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel Bebas Toleransi VIF Keterangan 
X1 0.428 2.337 Non Multikolinieritas 
X2 0.284 3.518 Non Multikolinieritas 
X3 0.269 3.724 Non Multikolinieritas 
X4 0.465 2.150 Non Multikolinieritas 
       Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan tabel 4.16 nilai toleransi dari masing – masing 
variabel independen > 0,1 dan nilai VIF < dari 10, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolineritas antar variabel independen 
pada penelitian ini. 
4.4.2.4 Uji Linearitas 
Uji linearitas digunakan untuk melihat benar atau tidaknya suatu 
spesifikasi model yang digunakan. Dengan uji linearitas akan diperoleh 
informasi apakah suatu model empiris berbentuk linear atau non-linear. 
Data yang baik memiliki hubungan linier antara variabel dependen dan 




yaitu dengan melihat nilai sig. deviation from linearity. Jika nilainya lebih 
dari 0,05 maka terdapat hubungan yang linear antara variabel independen 
dan variabel dependen. Hasil uji linearitas ditunjukkan dalam tabel 4.17 
sebagai berikut: 
              Tabel 4.17 Hasil Uji Linearitas 
Variabel Sig. Deviation 
from Linearity 
Keterangan 
Brand Image (X1) 0.106 Terdapat Hubungan yang Linear 
E-Service Quality (X2) 0.561 Terdapat Hubungan yang Linear 
E-Customer Satisfaction 
(X3) 
0.066 Terdapat Hubungan yang Linear 
E-Customer Trust (X4) 0.490 Terdapat Hubungan yang Linear 
                  Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan hasil uji linearitas, diketahui bahwa nilai sig. 
deviation from linearity dari seluruh variabel independen yaitu Brand 
Image (X1), E-Service Quality (X2), E-Customer Satisfaction (X3), dan E-
Customer Trust (X4) lebih besar dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan 
bahwa terdapat hubungan yang linear antara variabel independen dan 
variabel dependen.  
4.4.3  Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda merupakan analisis yang menjelaskan 
hubungan antara variabel dependen dengan faktor-faktor yang mempengaruhi 
yaitu variabel independen lebih dari satu. Menurut (Ghozali, 2018), analisis 
regresi linier berganda merupakan regresi yang memiliki satu variabel dependen 
dan dua atau lebih variabel independen. Analisis regresi ini digunakan untuk 




(X1), E-Service Quality (X2), E-Customer Satisfaction (X3), dan E-Customer 
Trust (X4) terhadap variabel dependen Repurchase Intention (Y). Berdasarkan 
hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS 25, ditunjukkan dalam 
tabel 4.18 sebagai berikut: 











(Constant) 8.282 1.393 0 2.239 0.010 
Brand Image (X1) 0.218 .119 0.213 2.228 0.020 
E-Service Quality 
(X2) 
0.182 0.079 0.223 2.198 0.030 
E-Customer 
Satisfaction (X3) 
0.231 0.107 0.186 2.358 0.20 
E-Customer Trust 
(X4) 
0.248 0.136 0.249 2.637 0.000 
       Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan tabel di atas, diperoleh hasil persamaan regresi linear berganda 
sebagai berikut: 
Y = ∝ +𝜷𝟏𝒙𝟏 + 𝜷𝟐𝒙𝟐 + 𝜷𝟑𝒙𝟑 + 𝜷𝟒𝒙𝟒 + 𝒆 
Y = 8.282 + 0.218 X1 + 0.182 X2 + 0.231 X3 + 0.248 X4 + 𝒆 
Hasil persamaan regresi linier berganda diatas dapat diketahui bahwa: 
a.  Konstanta sebesar 8.282 menyatakan bahwa jika variabel independen 
dianggap konstan, maka rata- rata Repurchase Intention sebesar 8.282. 
b. Koefisien regresi Brand Image (X1) sebesar 0.218. Koefisien regresi 
yang bernilai positif ini menjelaskan apabila Brand Image (X1) 




akan mengalami peningkatan sebesar 0.218 dengan syarat variabel lain 
konstan. 
c.  Koefisien regresi E-Service Quality (X2) sebesar 0,182. Koefisien 
regresi yang bernilai positif ini menjelaskan apabila E-Service Quality 
(X2) mengalami peningkatan satu satuan maka Repurchase Intention 
(Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,182 dengan syarat variabel 
lain konstan. 
d. Koefisien regresi E-Customer Satisfaction (X3) sebesar 0,231. 
Koefisien regresi yang bernilai positif ini menjelaskan apabila E-
Customer Satisfaction (X3) mengalami peningkatan satu satuan maka 
Repurchase Intention (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,231 
dengan syarat variabel lain konstan. 
e. Koefisien regresi E-Customer Trust (X4) sebesar 0,248. Koefisien 
regresi yang bernilai positif ini menjelaskan apabila E-Customer Trust 
(X4) mengalami peningkatan satu satuan maka Repurchase Intention 
(Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,248 dengan syarat variabel 
lain konstan. 
4.4.4  Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Nilai R2 digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel 
independen, dalam hal ini Brand Image (X1), E-Service Quality (X2), E-Customer 
Satisfaction (X3), dan E-Customer Trust (X4) terhadap variabel Repurchase 




semakin besar kemampuan variabel independen untuk memprediksi variasi 
variabel dependen. Nilai R 2 ditunjukkan dalam tabel 4.19 sebagai berikut: 
                Tabel 4.19 Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimmate 
1 0.775 0.600 100.459 37.547 
       Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan tabel 4.19, diketahui nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 
0,584. Hal ini menunjukkan bahwa besar pengaruh terhadap variabel Repurchase 
Intention yang dijelaskan oleh variabel Brand Image, E-Service Quality, E-
Customer Satisfaction, dan E-Customer Trust adalah sebesar 60%. Sementara 
40% sisanya menunjukkan bahwa variabel Repurchase Intention akan dipengaruhi 
oleh variabel-variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
4.4.5  Uji Ketepatan Model 
Uji ketepatan model (Goodness of Fit) dilakukan untuk menguji ketepatan 
fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual. Uji ketepatan model 
menggunakan uji F pada penelitian ini ditunjukkan dalam tabel 4.20 sebagai 
berikut:  
Tabel 4.20 Hasil Uji Ketepatan Model 





Regression 401.837 4 100.459 37.547 0.000 
Residual 267.554 100 2.676   
Total 669.390 104    
       Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
Berdasarkan tabel 4.19 nilai df regresi = 4 , dan df residual = 100 , sehingga 
pada F tabel diperoleh nilai sebesar 2.461. Hal ini menunjukkan bahwa 




0,05 maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel Brand Image, E-Service 
Quality, E-Customer Satisfaction, dan E-Customer Trust telah memenuhi syarat 
uji ketepatan model. 
 
4.5  Pengujian Hipotesis 
4.5.1  Uji Signifikan Parisal (Uji T) 
Uji t bertujuan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel 
independen terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, dasar pengambilan 
keputusan dilakukan dengan melihat signifikansi masing-masing variabel 
independen dan membandingkan nilai t hitung dan t tabel. Hasil uji t ditunjukkan 
pada tabel 4.21 sebagai berikut: 
Tabel 4.21 Hasil Uji T 
Model T hitung T table Sig. Keputusan 
(Constant) 2.239 1.983 0.010 - 
X1 2.228 1.983 0.020 H1 Diterima 
X2 2.198 1.983 0.030 H2 Diterima 
X3 2.358 1.983 0.020 H3 Diterima 
X4 2.637 1.983 0.000 H4 Diterima 
       Sumber: Data Primer Diolah, 2021. 
H1: Brand Image (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap Repurchase 
Intention (Y) pada konsumen rentang usia produktif pengguna aplikasi 
Tokopedia di Jawa Timur. 
Berdasarkan Tabel 4.21, dapat dijelaskan bahwa variabel Brand Image (𝑋1) 
memiliki nilai t Hitung sebesar 2.228. Nilai tersebut membuktikan bahwa nilai t 
hitung > t tabel yaitu 2.228>1.983 dan Sig. 0.020 < 0.05 , sehingga dapat 




Brand Image (𝑋1) pengaruh signifikan terhadap variabel Repurchase Intention 
(Y).  
H2: E-Service Quality (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap 
Repurchase Intention (Y) pada konsumen rentang usia produktif pengguna 
aplikasi Tokopedia di Jawa Timur. 
Berdasarkan Tabel 4.21, dapat dijelaskan bahwa variabel E-Service Quality (𝑋2) 
memiliki nilai t Hitung sebesar 2.198. Nilai tersebut membuktikan bahwa nilai t 
hitung > t tabel yaitu 2.198>1.983 dan Sig. 0.030 < 0.05 , sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H2 dalam penelitian ini diterima. Hal ini berarti variabel E-
Service Quality (𝑋2) pengaruh signifikan terhadap variabel Repurchase Intention 
(Y).  
H3: E-Customer Satisfaction (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap 
Repurchase Intention (Y) pada konsumen rentang usia produktif pengguna 
aplikasi Tokopedia di Jawa Timur. 
Berdasarkan Tabel 4.21, dapat dijelaskan bahwa variabel E-Customer Satisfaction 
(𝑋3) memiliki nilai t Hitung sebesar 2.358. Nilai tersebut membuktikan bahwa 
nilai t hitung > t tabel yaitu 2.358>1.983 dan Sig. 0.020 < 0,05 , sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H3 dalam penelitian ini diterima. Hal ini berarti variabel E-
Customer Satisfaction (𝑋3) pengaruh signifikan terhadap variabel Repurchase 




H4: E-Customer Trust (X4) berpengaruh secara signifikan terhadap 
Repurchase Intention (Y) pada konsumen rentang usia produktif pengguna 
aplikasi Tokopedia di Jawa Timur. 
Berdasarkan Tabel 4.21, dapat dijelaskan bahwa variabel E-Customer Trust (𝑋4) 
memiliki nilai t Hitung sebesar 2.637. Nilai tersebut membuktikan bahwa nilai t 
hitung > t tabel yaitu 2.637>1.983 dan Sig. 0.000 < 0.05 , sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H4 dalam penelitian ini diterima. Hal ini berarti variabel E-
Customer Trust (𝑋4) pengaruh signifikan terhadap variabel Repurchase Intention 
(Y).  
 
4.6  Pembahasan 
Penelitian ini mengambil 105 Responden yang termasuk ke dalam konsumen 
rentang usia produktif pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa Timur menggunakan 
instrument penelitian berupa kuisioner. Instrumen penelitian telah diuji melalui uji 
validitas dan uji reliabilitas dan telah memenuhi syarat sehingga dinyatakan valid dan 
reliabel. Setelah dilakukan uji tersebut maka dilakukan uji asumsi klasik yang 
merupakan prasyarat untuk melakukan analisis regresi linier berganda. Uji asumsi 
klasik terdiri dari uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas, dan uji 
linieritas. Setelah data lulus uji asumsi klasik, maka dapat dilakukan uji regresi linier 
berganda, uji koefisien determinasi dan uji ketepatan model serta uji hipotesis (uji t) 
untuk mengetahui hubungan antara variabel independen dan dependen. Pada sub bab 




penelitian-penelitian sebelumnya secara mendalam berdasarkan hipotesis masing-
masing variabel. 
4.6.1  Pengaruh Variabel Brand Image (X1) terhadap Repurchase Intention 
(Y) pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa Timur 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa Brand 
Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase Intention maka 
H1 penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baiknya brand 
image dari sebuah perusahaan akan mengakibatkan semakin tinggi repurchase 
intention yang dilakukan oleh konsumen (Wijaya & Astuti, 2018). Hal ini sesuai 
dengan pernyataan (Zulfaldy, 2014) dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, 
Harga, dan Brand image Terhadap Keputusan Pembelian Ulang Produk Yakult di 
Kota Padang bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap repurchase 
intention. Hal ini disebabkan apabila pelanggan di hadapkan kepada pilihan seperti 
nama merek, harga serta berbagai atribut produk lainnya, akan cenderung memilih 
nama merek terlebih dahulu, setelah itu baru memikirkan harga pada kondisi 
seperti ini.  
Brand image dari aplikasi Tokopedia sangat baik. Hal ini ditunjukkan 
dengan pengisian kuisioner variabel brand image dari 3 item pertanyaan banyak 
yang menjawab setuju maupun sangat setuju. Konsumen aplikasi Tokopedia 
rentang usia produktif di Jawa Timur sangat memperhatikan brand image dalam 
melakukan transaksi di aplikasi Tokopedia khususnya ketika dalam melakukan 
pembelian ulang melalui aplikasi Tokopedia, dengan demikian brand image 




4.6.2  Pengaruh Variabel E-Service Quality (X2) terhadap Repurchase 
Intention (Y) pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa Timur 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa E-
Service Quality memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase Intention 
maka H2 penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa e-service quality  
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention konsumen. Semakin tinggi 
kualitas pelayanan yang dirasakan oleh konsumen maka akan menimbulkan rasa 
trust dan keinginan untuk membeli kembali dalam penelitian (Wiryana & 
Erdiansyah, 2019) dengan judul  Pengaruh E-Service Quality dan Perceived Value 
terhadap Repurchase Intention dengan Customer Satisfaction sebagai Variabel 
Mediasi pada Bisnis E-Commerce. Hal ini didukung oleh (Wijaya & Astuti, 2018) 
yang menyatakan bahwa e-service quality dari suatu e-commerce akan 
mempengaruhi kepuasan konsumen yang kemudian akan mempengaruhi 
keputusan pembelian ulang di e-commerce tersebut. 
Servis yang diberikan oleh Tokopedia telah memberikan bantuan serta 
kenyamanan bagi pengguna aplikasi Tokopedia dalam berbelanja online. Hal ini 
ditunjukkan dengan pengisian kuisioner variabel e-service quality dari 7 item 
pertanyaan banyak yang menjawab setuju maupun sangat setuju. Konsumen 
aplikasi Tokopedia rentang usia produktif di Jawa Timur sangat memperhatikan 
e-service quality dalam melakukan transaksi di aplikasi Tokopedia khususnya 
ketika dalam melakukan pembelian ulang melalui aplikasi Tokopedia, dengan 





4.6.3  Pengaruh Variabel E-Customer Satisfaction (X3) terhadap Repurchase 
Intention (Y) pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa Timur 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa E-
Customer Satisfaction memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase 
Intention maka H3 penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa e-customer 
satisfaction  berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention konsumen. 
Semakin tinggi tingkat kepuasan yang dirasakan oleh konsumen maka akan 
semakin bertambah keinginan untuk membeli kembali dalam penelitian (Arumsari 
& Ariyanti, 2015) dengan judul The Effect of Electronic Word of Mouth, Brand 
Image, Customer Trust and Customer Satisfaction towards Repurchase Intention 
at PT. Gojek Indonesia. Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh 
(Izzudi & Novandarii, 2018) dengan judul The Effect of Perceived Quality, Brand 
Image on Customer Satisfaction and Brand Awareness Toward Repurchase 
Intention yang mengatakan bahwa konsumen yang telah merasakan kepuasan 
setelah membeli barang atau jasa kita, maka di kemudian hari konsumen tersebut 
akan membeli produk atau jasa yang sama karena merasakan kepuasaan 
sebelumnya dengan produk atau jasa itu.  
Tokopedia telah memberikan kenyamanan kepada pengguna aplikasinya 
sehingga dapat memberikan kepuasan yang membuat konsumen merasa senang. 
Hal ini ditunjukkan dengan pengisian kuisioner variabel e-customer satisfaction 
dari 5 item pertanyaan banyak yang menjawab setuju maupun sangat setuju. 
Konsumen aplikasi Tokopedia rentang usia produktif di Jawa Timur sangat 




Tokopedia khususnya ketika dalam melakukan pembelian ulang melalui aplikasi 
Tokopedia, dengan demikian e-customer satisfaction memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap repurchase intention. 
4.6.4  Pengaruh Variabel E-Customer Trust (X4) terhadap Repurchase 
Intention (Y) pengguna aplikasi Tokopedia di Jawa Timur 
Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dapat disimpulkan bahwa E-
Customer Trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Repurchase Intention 
maka H4 penelitian ini diterima. Hal ini menunjukkan bahwa e-customer trust  
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention konsumen. Ketika 
konsumen sudah percaya akan suatu produk atau jasa maka konsumen akan 
mempunyai keinginan membeli kembali produk atau jasa tersebut dalam 
penelitian (Sullivan & Kim, 2018) dengan judul Assessing the Effects of 
Consumer’s Product Evaluations and Trust on Repurchase Intention in E-
Commerce Environments. Hal ini didukung oleh (Wijaya, Farida, & Adriyansyah, 
2018) dalam penelitian Determinants of Repurchase Intentions at Online Stores in 
Indonesia yang menyatakan bahwa ketika konsumen sudah puas akan sebuah 
online stores maka dia akan percaya dengan online stores tersebut, kemudian 
online stores tersebut akan menjadi pilihan pertama ketika konsumen tersebut 
ingin berbelanja. 
Kepercayaan yang dimiliki konsumen kepada aplikasi Tokopedia sangat 
baik sehingga membuat konsumen merasa senang dan nyaman. Hal ini 
ditunjukkan dengan pengisian kuisioner variabel e-customer trust dari 3 item 




aplikasi Tokopedia rentang usia produktif di Jawa Timur sangat memperhatikan 
e-customer trust dalam melakukan transaksi di aplikasi Tokopedia khususnya 
ketika dalam melakukan pembelian ulang melalui aplikasi Tokopedia, dengan 
demikian e-customer trust memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
repurchase intention. 
 
4.7  Implikasi Hasil Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai brand image, e-
service quality, e-customer satisfaction, dan e-customer trust terhadap repurchase 
intention pengguna rentang usia produktif aplikasi Tokopedia di Jawa Timur, hasil 
penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang signifikan. Hasil uji hipotesis 
menunjukkan terdapat beberapa hal yang dapat diimplikasikan pada aplikasi 
Tokopedia. 
Brand image merupakan salah satu faktor yang dilihat oleh konsumen ketika 
sebelum melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk atau jasa. Hal ini 
mengacu kepada hasil penelitian yang menunjukkan bahwa Tokopedia memiliki brand 
image yang baik bagi konsumen. Ketika sebuah e-commerce memiliki brand image 
yang baik dari sudut pandangan konsumen maka e-commerce tersebut telah 
memberikan citra bahwa e-commerce tersebut merupakan e-commerce yang terpercaya 
dan lebih baik dibanding yang lainnya. Tokopedia berhasil memberikan kesan yang 
baik kepada konsumen sehingga dapat menarik perhatian konsumen dalam 
menggunakan aplikasi Tokopedia. Citra yang baik merupakan salah satu aspek yang 




meningkatkan citra yang baik agar pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen 
semakin banyak dan tercipta hubungan yang positif dalam jangka panjang. 
E-service quality mencerminkan kualitas pelayanan dari aplikasi itu sendiri. 
Apabila kualitas pelayanan dari aplikasi tersebut baik, maka konsumen akan tetap 
menggunakannya. Namun sebaliknya jika kualitas aplikasi tersebut buruk, maka 
konsumen akan kecewa dan akan menyebabkan hal yang tidak diinginkan bagi 
perusahaan manapun. Aplikasi Tokopedia telah memberikan e-service quality yang 
baik. Hal ini mengacu pada hasil pada penelitian ini yang menunjukkan bahwa 
konsumen merasa puas dengan layanan yang diberikan dalam aplikasi Tokopedia 
sehingga berdampak kepada keputusan pembelian ulang dari konsumen tersebut. 
Untuk menciptakan dan mempertahankan e-service quality dalam waktu yang lama 
merupakan hal yang sulit. Namun, Tokopedia dapat memberikan e-service quality yang 
baik kepada konsumen setiap saat khususnya konsumen rentang usia produktif yang 
hampir setiap saat melakukan transaksi di e-commerce. Tokopedia perlu 
mempertahankan serta meningkatkan e-service quality agar dapat memberikan 
kenyamanan kepada konsumen ketika berbelanja sehingga memunculkan keinginan 
untuk melakukan pembelian ulang di Tokopedia. 
E-customer satisfaction merupakan pengalaman berupa kepuasan dari konsumen 
ketika menggunakan suatu produk atau jasa dalam hal ini melewati e-commerce. 
Konsumen akan merasa puas jika harapannya terpenuhi atau bahkan melebihi 
harapannya. Apabila tidak sesuai harapan maka konsumen akan merasa kecewa. 
Tokopedia telah berhasil memenuhi harapan konsumen. Hal ini mengacu kepada hasil 




Tokopedia sangat tinggi dan berdampak pada peningkatan pembelian ulang yang 
dilakukan oleh konsumen. Persepsi performa produk dan layanan pada aplikasi 
Tokopedia telah sesuai dengan harapan pelanggan. Konsumen dalam rentang usia 
produktif memiliki berbagai macam perbedaan dalam produk yang dibeli atau sikap 
dalam membeli suatu produk, tetapi Tokopedia berhasil menciptakan kepuasan kepada 
konsumen-konsumen tersebut. Tokopedia harus mempertahankan performa produk 
dan layanan pada aplikasi Tokopedia dengan baik agar kepuasan pelanggan dapat 
terjaga dan pembelian ulang semakin meningkat. 
E-customer trust merupakan faktor yang memainkan peran penting dalam perilaku 
belanja konsumen dalam konteks e-commerce. Hal ini mengacu pada hasil penelitian 
yang menunjukkan bahwa Tokopedia telah mendapatkan kepercayaan dari para 
konsumen . Konsumen akan sulit mencari e-commerce yang terpecaya dengan 
menjamurnya e-commerce pada saat ini. Namun Tokopedia berhasil untuk 
memberikan jaminan keamanan transaksi pada aplikasi Tokopedia sehingga 
mengurangi risiko serta memberikan kepastian kepada konsumen. Kepercayaan 
merupakan salah satu aspek penting yang dilihat dan dirasakan oleh konsumen. 
Tokopedia perlu menjamin kepercayaan yang telah diberikan dari konsumen agar 
konsumen dapat merasa nyaman dan merasa puas ketika menggunakan aplikasi 
Tokopedia sehingga konsumen ingin melakukan pembelian ulang dengan aplikasi 
Tokopedia. 
Repurchase intention adalah ketika konsumen merasakan puas karena suatu 
produk atau jasa, maka konsumen akan menggunakan produk atau jasa tersebut karena 




yang konsumen sukai agar dapat memenangkan hati dan pikiran konsumen pada pasar 
yang sangat kompetitif. Hal ini mengacu pada hasil penelitian yang menunjukkan 
bahwa Tokopedia berhasil membuat konsumen melakukan pembelian ulang di aplikasi 
Tokopedia bahkan ketika alternatif lain tersedia. Konsumen Tokopedia terlibat dalam 
aktivitas berbelanja online dengan merasa nyaman, aman, dan menemukan apa yang 
diinginkan sehingga konsumen tersebut merekomendasikannya kepada kerabat atau 
keluarganya. Pembelian ulang yang dilakukan di aplikasi Tokopedia oleh konsumen 
menunjukkan bahwa Tokopedia telah memberikan pelayanan serta kenyamanan yang 
baik bagi konsumen dan pengguna aplikasi Tokopedia.  
 
4.8  Keterbatasan Penelitian 
1.  Perilaku repurchase intention merupakan perilaku yang dapat dipengaruhi oleh 
banyak variabel sehingga banyak variabel-variabel lainnya yang 
mempengaruhi repurchase intention tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
2. Penelitian ini dilakukan di provinsi Jawa Timur sehingga tidak dapat 
digeneralisir ke wilayah lainnya karena faktor budaya yang berbeda dalam 
perilaku pembelian ulang  
3. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan kuesioner yaitu 








KESIMPULAN DAN SARAN 
5.1  Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Brand Image, E-Service Quality, 
E-Customer Satisfaction, dan E-Customer Trust terhadap Repurchase Intention 
pengguna aplikasi Tokopedia rentang usia produktif. Berdasarkan penelitian yang telah 
dilakukan, dapat diketahui pengaruh variabel independen secara parsial sebagai 
berikut: 
1.  Diketahui bahwa Brand Image memiliki pengaruh terhadap Repurchase 
Intention. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik brand image yang 
diberikan oleh Tokopedia, dapat meningkatkan repurchase intention 
pengguna aplikasi Tokopedia. 
2.     Diketahui bahwa E-Service Quality memiliki pengaruh terhadap Repurchase 
Intention. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin tinggi e-service quality yang 
diberikan oleh Tokopedia, dapat meningkatkan repurchase intention 
pengguna aplikasi Tokopedia. 
3.  Diketahui bahwa E-Customer Satisfaction memiliki pengaruh terhadap 
Repurchase Intention. Hal ini dapat diartikan bahwa jika Tokopedia bisa 
menjaga atau bahkan meningkatkan e-customer satisfaction dari pengguna 





4.     Diketahui bahwa E-Customer Trust memiliki pengaruh terhadap Repurchase 
Intention. Hal ini dapat diartikan bahwa semakin baik Tokopedia dapat 
mempertahankan e-customer trust dari pengguna aplikasi Tokopedia, dapat 
meningkatkan repurchase intention pengguna aplikasi Tokopedia. 
 
5.2  Saran 
Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dapat dikemukakan beberapa saran yang 
diharapkan dapat memberikan manfaat kepada beberapa pihak. Adapun saran yang 
dapat diberikan yaitu sebagai berikut:  
1.    Bagi pihak Tokopedia dapat memberikan perhatian yang lebih kepada 
konsumen seperti memperhatikan feedback dari konsumen agar konsumen 
merasa bahwa Tokopedia memiliki rasa perhatian yang baik kepada 
konsumen sehingga konsumen melihat  brand image dari Tokopedia akan 
semakin baik. 
2.     Bagi pihak Tokopedia dapat memproses kompensasi lebih cepat karena 
konsumen merasa bahwa proses kompensasi kurang cepat di aplikasi 
Tokopedia yang seharusnya dilakukan dengan cepat agar konsumen 
mendapatkan hak yang seharusnya dari proses kompensasi tersebut 
sehingga akan menaikkan e-service quality dari aplikasi Tokopedia. 
3.    Bagi pihak Tokopedia dapat meningkatkan pelayanan complaint  agar 
complaint dari konsumen aplikasi Tokopedia dapat segera diproses 





4.     Bagi pihak Tokopedia sebaiknya memeriksa apakah seller yang ada di 
aplikasi Tokopedia dapat dipercaya agar dapat meyakinkan konsumen 
bahwa seller di aplikasi Tokopedia menjalankan bisnis secara jujur 
sehingga dapat memberikan e-customer trust terhadap konsumen aplikasi 
Tokopedia. 
5.     Bagi pihak Tokopedia sebaiknya membuat konsumen aplikasi Tokopedia 
menggunakan aplikasi Tokopedia seterusnya karena agar tetap terjadi 
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Lampiran 1: Karakteristik Responden 
Jenis_Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-Laki 46 43.8 43.8 43.8 
Perempuan 59 56.2 56.2 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 18-22 Tahun 63 60.0 60.0 60.0 
23-27 Tahun 19 18.1 18.1 78.1 
28-32 Tahun 4 3.8 3.8 81.9 
32-36 Tahun 1 1.0 1.0 82.9 
>36 Tahun 18 17.1 17.1 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
Pendidikan_Terakhir 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SMA 51 48.6 48.6 48.6 
Diploma 45 42.9 42.9 91.4 
Sarjana 8 7.6 7.6 99.0 
S2 1 1.0 1.0 100.0 








   
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Pelajar/Mahasiswa 65 61.9 61.9 61.9 
PNS 6 5.7 5.7 67.6 
Karyawan Swasta 16 15.2 15.2 82.9 
Wirausaha 5 4.8 4.8 87.6 
Lain-Lain 13 12.4 12.4 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
Pendapatan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid <Rp 1.000.000 26 24.8 24.8 24.8 
Rp 1.000.000 – Rp 
3.000.000 
34 32.4 32.4 57.1 
Rp 3.000.000 – Rp 
5.000.000 
18 17.1 17.1 74.3 
Rp 5.000.000 – Rp 
7.000.000 
6 5.7 5.7 80.0 
>Rp 7.000.000 21 20.0 20.0 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
Domisili 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Surabaya 26 24.8 24.8 24.8 
Malang 48 45.7 45.7 70.5 
Sidoarjo 3 2.9 2.9 73.3 
Kediri 5 4.8 4.8 78.1 
Banyuwangi 3 2.9 2.9 81.0 
Jember 8 7.6 7.6 88.6 
Pasuruan 3 2.9 2.9 91.4 
Nganjuk 2 1.9 1.9 93.3 
Tulungagung 2 1.9 1.9 95.2 
Blitar 5 4.8 4.8 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
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Lampiran 2: Distribusi Frekuensi Jawaban Responden 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X1.1 105 1.00 5.00 4.1619 .70879 
X1.2 105 1.00 5.00 3.8762 .75569 
X1.3 105 1.00 5.00 3.8381 .76112 
Valid N (listwise) 105     
 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 
TS 1 1.0 1.0 1.9 
N 10 9.5 9.5 11.4 
S 61 58.1 58.1 69.5 
SS 32 30.5 30.5 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X1.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 
TS 2 1.9 1.9 2.9 
N 25 23.8 23.8 26.7 
S 58 55.2 55.2 81.9 
SS 19 18.1 18.1 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 
TS 1 1.0 1.0 1.9 
N 31 29.5 29.5 31.4 
S 53 50.5 50.5 81.9 
SS 19 18.1 18.1 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
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Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X2.1 105 2.00 5.00 3.9714 .73977 
X2.2 105 2.00 5.00 3.8667 .72147 
X2.3 105 2.00 5.00 3.9810 .66479 
X2.4 105 1.00 5.00 3.9143 .80997 
X2.5 105 2.00 5.00 3.8190 .71765 
X2.6 105 2.00 5.00 3.7619 .74063 
X2.7 105 2.00 5.00 4.0095 .70021 
Valid N (listwise) 105     
 
X2.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 3.8 3.8 3.8 
N 18 17.1 17.1 21.0 
S 60 57.1 57.1 78.1 
SS 23 21.9 21.9 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X2.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 3.8 3.8 3.8 
N 23 21.9 21.9 25.7 
S 61 58.1 58.1 83.8 
SS 17 16.2 16.2 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X2.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 
N 21 20.0 20.0 21.0 
S 62 59.0 59.0 80.0 
SS 21 20.0 20.0 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
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X2.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 
TS 2 1.9 1.9 2.9 
N 27 25.7 25.7 28.6 
S 50 47.6 47.6 76.2 
SS 25 23.8 23.8 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X2.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 2.9 2.9 2.9 
N 29 27.6 27.6 30.5 
S 57 54.3 54.3 84.8 
SS 16 15.2 15.2 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X2.6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 2.9 2.9 2.9 
N 35 33.3 33.3 36.2 
S 51 48.6 48.6 84.8 
SS 16 15.2 15.2 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X2.7 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 
N 22 21.0 21.0 21.9 
S 57 54.3 54.3 76.2 
SS 25 23.8 23.8 100.0 




   
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X3.1 105 1.00 5.00 4.0476 .90278 
X3.2 105 1.00 5.00 3.8571 .92434 
X3.3 105 2.00 5.00 4.0667 .77542 
X3.4 105 2.00 5.00 4.0762 .72979 
X3.5 105 1.00 5.00 3.8000 .76460 
Valid N (listwise) 105     
 
X3.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 1.9 1.9 1.9 
TS 2 1.9 1.9 3.8 
N 22 21.0 21.0 24.8 
S 42 40.0 40.0 64.8 
SS 37 35.2 35.2 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X3.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 
TS 7 6.7 6.7 7.6 
N 26 24.8 24.8 32.4 
S 43 41.0 41.0 73.3 
SS 28 26.7 26.7 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X3.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 
N 25 23.8 23.8 24.8 
S 45 42.9 42.9 67.6 
SS 34 32.4 32.4 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
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X3.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 1.9 1.9 1.9 
N 18 17.1 17.1 19.0 
S 55 52.4 52.4 71.4 
SS 30 28.6 28.6 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X3.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 
TS 3 2.9 2.9 3.8 
N 28 26.7 26.7 30.5 
S 57 54.3 54.3 84.8 
SS 16 15.2 15.2 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
X4.1 105 2.00 5.00 3.9143 .69496 
X4.2 105 3.00 5.00 4.1810 .64720 
X4.3 105 2.00 5.00 3.8762 .71650 
Valid N (listwise) 105     
 
X4.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 
N 27 25.7 25.7 26.7 
S 57 54.3 54.3 81.0 
SS 20 19.0 19.0 100.0 





   
X4.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid N 14 13.3 13.3 13.3 
S 58 55.2 55.2 68.6 
SS 33 31.4 31.4 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
X4.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 
N 31 29.5 29.5 30.5 
S 53 50.5 50.5 81.0 
SS 20 19.0 19.0 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Y1.1 105 2.00 5.00 3.7810 .70685 
Y1.2 105 2.00 5.00 3.8571 .69929 
Y1.3 105 2.00 5.00 3.7333 .77542 
Y1.4 105 2.00 5.00 3.8381 .72223 
Valid N (listwise) 105     
 
Y1.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 2.9 2.9 2.9 
N 31 29.5 29.5 32.4 
S 57 54.3 54.3 86.7 
SS 14 13.3 13.3 100.0 






   
Y1.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 1.9 1.9 1.9 
N 28 26.7 26.7 28.6 
S 58 55.2 55.2 83.8 
SS 17 16.2 16.2 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
Y1.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 4 3.8 3.8 3.8 
N 37 35.2 35.2 39.0 
S 47 44.8 44.8 83.8 
SS 17 16.2 16.2 100.0 
Total 105 100.0 100.0  
 
Y1.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid TS 2 1.9 1.9 1.9 
N 31 29.5 29.5 31.4 
S 54 51.4 51.4 82.9 
SS 18 17.1 17.1 100.0 










   
Lampiran 3:  




Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 





Alpha if Item 
Deleted 
TotalX1 74.0952 102.645 .701 .851 
TotalX2 58.7143 60.802 .786 .849 
TotalX3 66.1238 77.033 .847 .795 
TotalX4 73.9048 103.202 .709 .851 
TotalY 70.6667 91.551 .693 .839 
 





























   
Uji Validitas Variabel E-Service Quality (X2) 




















































   
Uji Validitas  Variabel E-Customer Satisfaction (X3) 


















































   
Uji Validitas Variabel E-Customer Trust (X4) 
















































   
Uji Validitas Variabel Repurchase Intention (Y) 








































   
Lampiran 4: Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 





Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.65780962 
Most Extreme Differences Absolute .090 
Positive .080 
Negative -.090 
Test Statistic .090 
Asymp. Sig. (2-tailed) .035c 
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .342d 
99% Confidence Interval Lower Bound .330 







1 (Constant)   
TotalX1 .428 2.337 
TotalX2 .284 3.518 
TotalX3 .269 3.724 
TotalX4 .465 2.150 






















1.000 .655** .616** .492** .111 
Sig. (2-
tailed) 
. .000 .000 .000 .262 
N 105 105 105 105 105 
TotalX2 Correlation 
Coefficient 
.655** 1.000 .784** .593** .065 
Sig. (2-
tailed) 
.000 . .000 .000 .509 
N 105 105 105 105 105 
TotalX3 Correlation 
Coefficient 
.616** .784** 1.000 .708** .061 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 . .000 .537 
N 105 105 105 105 105 
TotalX4 Correlation 
Coefficient 
.492** .593** .708** 1.000 .046 
Sig. (2-
tailed) 
.000 .000 .000 . .639 





.111 .065 .061 .046 1.000 
Sig. (2-
tailed) 
.262 .509 .537 .639 . 
N 105 105 105 105 105 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Uji Linearitas 











(Combined) 177.508 8 22.189 4.330 .000 
Linearity 114.608 1 114.608 22.368 .000 
Deviation from 
Linearity 
62.900 7 8.986 1.754 .106 
Within Groups 491.882 96 5.124   
Total 669.390 104    
 











(Combined) 331.276 16 20.705 5.389 .000 
Linearity 279.122 1 279.122 72.646 .000 
Deviation from 
Linearity 
52.155 15 3.477 .905 .561 
Within Groups 338.114 88 3.842   
Total 669.390 104    
 











(Combined) 368.498 11 33.500 10.354 .000 
Linearity 309.255 1 309.255 95.585 .000 
Deviation from 
Linearity 
59.243 10 5.924 1.831 .066 
Within Groups 300.892 93 3.235   
















(Combined) 354.939 6 59.157 18.436 .000 
Linearity 340.637 1 340.637 106.161 .000 
Deviation from 
Linearity 
14.302 5 2.860 .891 .490 
Within Groups 314.451 98 3.209   



















   
Lampiran 5: Analisis Regresi Linear Berganda & Koefisien Determinasi 






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 8.282 1.393  2.239 .840 
TotalX1 .218 .119 .213 2.228 .879 
TotalX2 .182 .079 .223 2.198 .056 
TotalX3 .231 .107 .186 2.358 .191 
TotalX4 .248 .136 .249 2.637 .000 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .775a .600 .584 1.63571 













   
Lampiran 6: Uji Ketepatan Model dan Uji Hipotesis 
Uji Ketepatan Model 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 401.837 4 100.459 37.547 .000b 
Residual 267.554 100 2.676   








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 8.282 1.393  2.239 .840 
TotalX1 .218 .119 .213 2.228 .879 
TotalX2 .182 .079 .223 2.198 .056 
TotalX3 .231 .107 .186 2.358 .191 
TotalX4 .248 .136 .249 2.637 .000 













   
Lampiran 7: Kuisioner Penelitian 
KUISIONER PENELITIAN 
Responden yang terhormat,  
Dalam rangka melaksanakan kegiatan penelitian untuk penyelesaian tugas akhir, saya 
selaku mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Brawijaya Malang 
mengharapkan kesediaan saudara/saudari untuk mengisi kuesioner berikut ini sesuai 
dengan keadaan yang sebenarnya.  
Adapun judul dari penelitian ini adalah "Pengaruh Brand Image, E-Service Quality, 
E-Customer Satisfaction dan E-Customer Trust terhadap Repurchase Intention 
Pengguna Aplikasi Tokopedia. (Studi pada Konsumen Rentang Usia Produktif 
Pengguna Aplikasi Tokopedia di Jawa Timur)."  
Kuesioner ini hanya ditujukan untuk keperluan penelitian, oleh sebab itu, jawaban 
dan informasi yang saudara berikan akan terjamin kerahasiaannya dan diharapkan 
saudara/saudari mengisi kuesioner ini dengan lengkap.  










   
BAGIAN I 
PROFIL RESPONDEN 
Mohon kesediaan saudara/saudari untuk melengkapi daftar profil responden berikut 
dengan memberikan checklist () yang tertera dibawah ini: 
1. Nama Lengkap  : 
2. Jenis Kelamin  :  Laki-Laki            Perempuan 
 
3. Usia    :          18-22 Tahun 
  23-27 Tahun 
     28-32 Tahun 
   32-26 Tahun 
    >36 Tahun 
 
4. Pendidikan Terakhir :           SMP       Diploma 
SMA       Lainnya 
Sarjana 
 
5. Pekerjaan   :           Pelajar/Mahasiswa 
  PNS 
  Karyawan Swasta 
  Wirausaha 
           Lainnya… 
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6. Pendapatan per Bulan :   < Rp 1.000.000 
 Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 
 Rp 3.000.000 – Rp 5.000.000 
 Rp 5.000.000 – Rp 7.000.000 
 >Rp 7.000.000 
 
7. Pernah melakukan transaksi belanja melalui aplikasi Tokopedia minimal 2 
kali? 
       Ya 
       Tidak 
 
8. Wilayah Tempat Tinggal / Domisili : 
       Surabaya 
       Malang 
       Sidoarjo 
       Kediri 








   
BAGIAN II 
ITEM PERTANYAAN 
Petunjuk : Silahkan pilih jawaban berdasarkan tingkat persetujuan saudara/saudari 
dengan memberikan checklist () pada kotak yang telah disediakan. Dengan skala 
pengukuran sebagai berikut  
STS : Sangat Tidak Setuju  
TS : Tidak Setuju  
N : Netral  
S : Setuju  
SS : Sangat Setuju 
 
BRAND IMAGE (X1) 
NO DAFTAR PERTANYAAN STS TS N S SS 
Kesan Professional 
1.  Menggunakan Tokopedia 
memberikan rasa percaya 
diri yang tinggi. 
     
2.  Aplikasi Tokopedia mudah 
digunakan. 
     
Kesan Modern 
3.  Tokopedia selalu mengeluarkan 
inovasi yang canggih. 
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4. Aplikasi Tokopedia memiliki 
desain yang futuristic. 
     
Perhatian pada Konsumen 
5.  Saya merasa bahwa aplikasi 
Tokopedia mudah diakses. 
     
6.  Saya merasa bahwa Tokopedia 
memperhatikan feedback dari 
pengguna. 
     
 
E-SERVICE QUALITY (X2) 
NO DAFTAR PERTANYAAN STS TS N S SS 
Efficieny 
7. Aplikasi Tokopedia mudah 
untuk menemukan apa yang 
saya butuhkan. 
     
8. Aplikasi  Tokopedia memuat 
halaman dengan cepat. 
     
Fullfillment 
9. Aplikasi Tokopedia jujur atas 
setiap penawaran yang 
diberikan. 
     
10. Aplikasi Tokopedia selalu 
menepati janji. 




   
11. Sistem aplikasi Tokopedia 
menjalankan permintaan 
pembeli secara akurat. 
     
12. Sistem aplikasi Tokopedia 
jarang terjadi kesalahan. 
     
Privacy 
13. Aplikasi Tokopedia melindungi 
informasi tentang aktivitas 
belanja saya. 
     
14. Aplikasi Tokopedia melindungi 
informasi transaksi saya. 
     
Responsiveness 
15. Aplikasi Tokopedia menangani 
masalah/keluhan pembelian 
saya dengan sederhana. 
     
16. Aplikasi Tokopedia 
memberitahu saya apa yang 
harus dilakukan jika transaksi 
belanja saya mengalami 
masalah. 
     
Compensation 
17. Aplikasi Tokopedia 
menawarkan refund/retur/tukar 
barang jika barang tidak sesuai 
dengan yang dipesan. 
     
18. Proses kompensasi aplikasi 
Tokopedia dilakukan dengan 
cepat. 




   
19. Aplikasi Tokopedia 
menyediakan kontak untuk 
mengatasi masalah/keluhan 
belanja saya.   
     
20. Aplikasi Tokopedia memiliki 
customer service yang tersedia 
secara online.   
     
 
E-CUSTOMER SATISFACTION (X3) 
NO DAFTAR PERTANYAAN STS TS N S SS 
Convenience 
21. Saya puas dengan pengalaman 
selama berbelanja di aplikasi 
Tokopedia. 
     
22. Saya puas dengan kemudahan 
dalam menemukan apa saja 
yang saya butuhkan di aplikasi 
Tokopedia.    
     
Merchandising 
23. Saya puas dengan jumlah 
penawaran (promosi) di 
aplikasi Tokopedia.    
     
24. Saya puas dengan keberagaman 
(promosi) di aplikasi 
Tokopedia.   




   
25. Saya puas dengan 
navigasi/panduan arah di 
aplikasi Tokopedia. 
     
26. Saya puas dengan tampilan 
aplikasi Tokopedia. 
     
Security 
27. Saya puas bahwa Tokopedia 
melindungi privasi saya dengan 
baik. 
     
28.  Saya puas dengan keamanan 
transaksi di aplikasi Tokopedia.  
     
Serviceabillity 
29. Saya puas dengan pelayanan 
complaint di aplikasi 
Tokopedia 
     
30. Secara keseluruhan saya puas 
dengan pelayanan selama 
berbelanja di aplikasi 
Tokopedia. 
     
 
 
E-CUSTOMER TRUST (X4) 
NO DAFTAR PERTANYAAN STS TS N S SS 
Ability 
31. Saya percaya bahwa seller di 
Tokopedia bisa melayani 
dengan baik. 
     
136 
 
   
32. Saya merasa aman ketika 
berbelanja di Tokopedia. 
     
Benelovence 
33. Saya percaya bahwa Tokopedia 
adalah e-commerce yang 
terpecaya. 
     
34. Saya merasakan keamanan saat 
melakukan transaksi di 
Tokopedia. 
     
Integrity 
35. Saya percaya bahwa seller di 
Tokopedia menjalankan bisnis 
secara jujur. 
     
36. Saya yakin bahwa seller di 
Tokopedia memberikan 
informasi secara jujur. 
     
 
REPURCHASE INTENTION (Y) 
NO DAFTAR PERTANYAAN STS TS N S SS 
Minat Transaksional 
37. Saya akan menggunakan 
Tokopedia ketika saya 
berbelanja online. 
     
38. Saya akan kembali 
menggunakan Tokopedia di 
masa depan. 
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Minat Referensial 
39. Saya akan merekomendasikan 
berbelanja di Tokopedia kepada 
kerabat saya. 
     
40. Saya akan memberikan kesan 
positif kepada Tokopedia ketika 
bercerita kepada kerabat saya. 
     
Minat Preferensial 
41. Saya akan selalu menggunakan 
e-commerce Tokopedia 
dibandingkan dengan situs lain. 
     
42. Saya berniat menggunakan e-
commerce Tokopedia 
seterusnya 
     
Minat Eksploratif 
43. Saya menggunakan Tokopedia 
karena memiliki kualitas 
aplikasi yang baik. 
     
44. Saya berniat selalu 
menggunakan Tokopedia 
karena pelayanannya yang baik. 
     
 
 
 
 
